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RESUMEN EJECUTIVO 
 “DISEÑO DE UN PLAN DE MARKETING ESTRATÉGICO PARA EL 
REPOSICIONAMIENTO DEL MERCADO DE MAXIM ÓPTICA EN EL SECTOR 
CENTRO-NORTE DE LA CIUDAD DE QUITO TESIS”  
El plan de marketing estratégico que se plantea a continuación tiene como objetivo 
fundamental lograr que la empresa “Maxim Óptica”, aproveche los recursos 
disponibles e invierta en actividades que serán beneficiosas a mediano y largo plazo; 
el plan parte con la descripción de la empresa desarrollado en el primer capítulo, en 
el segundo se realiza el estudio sobre la estructura de la empresa, su macro y micro 
ambiente, obteniendo el análisis FODA; seguido por el correspondiente estudio de 
mercado, aplicando encuestas al tamaño de la muestra para establecer los 
requerimientos y necesidades de los clientes actuales y/o potenciales para en base 
a ello desarrollar estrategias que logren su fidelización, se analiza también la oferta y 
la demanda, en el tercer capítulo; en el cuarto capítulo se desarrolla la propuesta del 
plan de marketing; en el quinto, el análisis financiero del plan de marketing y 
finalmente en el sexto se redactan las conclusiones y recomendaciones. 
 PALABRAS CLAVES 
1. ESTRATEGIAS 
2. DIAGNÓSTICO 
3. ÓPTICA 
4. MEJORAMIENTO 
5. MARKETING 
6. REPOSICIONAMIENTO 
 
 
 
 
 
 
xv 
 
 
ABSTRACT 
“DESIGN OF A STRATEGIC MARKETING PLAN FOR THE REPOSITIONING OF MAXIM 
OPTICA'S MARKET IN THE NORTH CENTRAL ZONE OF QUITO” 
The strategic marketing plan posed below is fundamentally intended to make possible for the 
company “MAXIM OPTICA” the exploitation of the available resources and the investment in 
medium-term and long-term profitable activities; the plan begins whit the description of the 
company's structure, its macro and micro environment, obtaining as a result the SWOT 
analysis; then the corresponding market research is realized, based on the application of 
surveys of the sample size in order to establish the requirements and the needs of the 
existing and potential customers, to develop strategies on this base to obtain the loyalty of 
the customers, the supply and demand is also analyzed in the third chapter; in the fourth 
chapter the marketing plan proposal is developed; the fifth chapter is committed to the 
financial analysis of the marketing plan and finally the sixth chapter includes the conclusions 
and recommendations. 
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INTRODUCCIÓN 
 
Maxim Óptica orienta sus actividades al bienestar de la salud visual, fundada en el 
año de 2002 pretende brindar soluciones a los problemas visuales  en las Parroquias 
Urbanas del centro y norte del Distrito Metropolitana de Quito, ubicado en la 
parroquia Cotocollao busca reposionarse en el mercado existente. 
 
A lo largo de su trayectoria se presentan inconvenientes tanto administrativos como 
financieros, puesto que su dueño no tiene conocimiento sobre el manejo adecuado 
de los recursos disponibles, y sus participantes no ejercen sus funciones con la 
responsabilidad que amerita la dirección la empresa. 
 
La presente investigación pretende implementar un Plan de Marketing que logre 
incrementar la cuota de participación en el mercado, captando paciente de las 
Parroquias urbanas centro y norte del Distrito Metropolitano de Quito, para lo cual se 
invierte gran capital en mejorar los recursos tanto tecnológicos y humano y sobre 
todo ofrecer un servicio de calidad donde la atención al cliente sea el objetivo 
fundamental de la empresa, promocionándolos mediante campañas publicitarias e 
implementando una serie de estrategias que motiven a los clientes hacer uso del 
servicio ofertado. 
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CAPÍTULO I 
INTRODUCCIÓN: EL MARKETING COMO HERRAMIENTA DE 
GESTIÓN A LA EMPRESA MAXIM ÓPTICA  
1.1. MARCO HISTÓRICO DE LA EMPRESA MAXIM ÓPTICA 
1.1.1. ORGANIZACIÓN 
Máxim Óptica fue creada en marzo del 2.002 su propietario es el Lic. Fausto Salazar 
el mismo que ha administrado su empresa. Máxim Óptica se ha mantenido en el 
mercado por más de 10 años, ubicado en la parroquia de “Cotocollao” desde sus 
inicios. 
En el año 2.007 contaba con una sucursal en Carcelén, la misma que fue cerrada 4 
años después, el Sr. Fausto Salazar tomo la decisión de cerrarla ya que dicha 
sucursal no representaba la rentabilidad que se pretendía cuando se realizó su 
apertura.  En el año 2.009 se efectúa la reubicación del local principal, que en la 
actualidad está ubicada en el mismo sector de Cotocollao pero en la calle Lizardo 
García. 
Máxim Óptica es una empresa que se dedica a prestar el servicio de 
diagnóstico oftalmológico y comercialización de artículos ópticos. Y con ello busca 
solucionar aquellos problemas visuales que rodean a las personas de toda edad 
conjugando la moda con productos que son comercializados con un  previo 
diagnóstico profesional.  
MISIÓN 
“Prestar servicios especializados de optometría para el cuidado integral de la 
salud ocular de nuestros clientes mejorando su calidad de vida” 
VISIÓN 
“Consolidar la empresa a nivel nacional, incrementando la participación de 
mercado, mediante un crecimiento sostenido, para lograr el posicionamiento de la 
marca.”  
Los proveedores de Máxim Óptica  son los siguientes:  
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 TABLA No. 1 
PROVEEDORES DE MAXIM ÓPTICA 
PRODUCTO PROVEEDOR 
1. MONTURAS  OFTÁLMICAS 
 (metal y plástico) 
Importaciones Casie 
Importaciones Marelyn 
2. LENTES DE CONTACTO 
 Lentes de contacto blandas 
 Lentes cosméticos 
 
Eurovisión 
Cibavisión 
3. LENTES OFTÁLMICOS 
(cristal y plástico) 
 Monofocales 
 Astigmáticas 
 Progresivas 
 
Ecuatoriana de lentes 
Vademecun 
4. SOLUCIONES DE LENTES DE CONTACTO 
 Soluciones limpiadoras 
 Soluciones conservadoras o humectantes 
 Soluciones acondicionadoras 
 Multifunción 
 
 
Cibavision 
5. LIMPIA LENTES OFTÁLMICOS Ecuatoriana de lentes 
6. CORDONES Y CADENAS Importaciones Marelyn 
7. ESTUCHES Y FUNDA PARA GAFAS Importaciones del Becerro 
8. ACCESORIOS 
plaquetas, brazos, tornillos, tuercas, paños 
Importaciones Marelyn 
Realizado por: Cabezas Verónica. 
Las estrategias de ventas que ha utilizado Máxim Óptica es la mezcla de tres 
factores que es la calidad, precio y atención a sus clientes, agregándole una servicio 
post venta. 
En tácticas de ventas a empleado afiches, volantes. 
Sus promociones que ha realizado de la siguiente manera: 
 Por la compra de lentes oftálmicos se ha realizado consultas gratis, se 
obsequia un paño y estuche. 
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1.1.2. PORTAFOLIO DE PRODUCTOS 
Los productos comercializados por Máxim Óptica son: 
TABLA No. 2 
PORTAFOLIO DE PRODUCTOS DE MAXIM ÓPTICA. 
PRODUCTO CARACTERÍSTICAS BENEFICIOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
Monturas  oftálmicas 
 
 Metal:     -  Monel  Fácil de moldear, resistente a la oxidación y a las alergias. 
 Titanio Es antialérgico, ligero, resistente al sudor y a la corrosión 
 Berilio Con el cobre y el acero es inoxidable, es extremadamente flexible y 
ofrece un ajuste perfecto, es resistente. 
 Acero       Es ligero y flexible. Resistente a la corrosión 
 Flexón o aluminio Fácil coloración. 
 Plástico:    -  Zyl,  Es fácil de reparar, es liviano e hipoalérgico  
 Propionate Son económicas, ligeras. 
 Poliamida/nylon Es resistente y flexible 
Lentes de Contacto 
 
1. Lentes de contacto cornéales rígidas 
 lentes de contacto permeables al gas 
Proporcionar mejor visión a los pacientes con miopía, hipermetropía y 
astigmatismo. Crea una superficie refractiva lisa, mejorando así la 
agudeza visual. Brindan comodidad  
2. Lentes de contacto blandas hidrofílicas Es cómoda y adaptable. No causan lesiones si se cierran los ojos 
durante períodos cortos 
3. Lentes de contacto “Cosméticos” Proporcionan comodidad y su variedad está ligada con la moda. 
Lentes oftálmicos 
 
 
1. Monofocales: 
(plástico y vidrio) 
Corrige dificultades para ver de lejos o de cerca, los lentes de vidrio 
son resistentes y los de plástico son flexibles. 
2. Bifocales 
   (antirreflejos ,plástico y vidrio) 
Proporciona solución para ver lejos y cerca, los de plástico es más 
confortable y las de vidrio no son propensas a ralladuras. 
3. Multifocales  
   (antirreflejos ,plástico y vidrio) 
Una visión confortable en las distancias intermedias. Un campo de 
visión nítido y continuo desde la visión de lejos hasta la visión de cerca 
y comodidad visual.  
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Soluciones de lentes 
de contacto 
 
 
 
Limpieza profunda para una comodidad única 
Solución Multipropósito con efecto hidratante 
Gotas lubricantes y humectantes 
 
Facilitan el uso de las lentes de manera cómoda, eliminando gérmenes 
y bacterias. No produce alergias ni ardor por ser libre de conservantes. 
Limpia 
lentes 
oftálmicos 
 
Contiene ingredientes tensoactivos que 
proporcionan una acción antiestática y 
antiempañante a la superficie. 
Está especialmente diseñado para la protección y el cuidado de los 
lentes con capa anti-reflejo. 
Cordones y cadenas 
 
 
- Hilo 
- Naylon  
- Elástico 
 
Proporcionan elegancia, seguridad como complemento del uso de 
lentes oftálmicos. 
Son duraderos y flexibles. 
 
 
Estuches y funda 
para gafas 
 
Cuero sintético 
Plástico 
 
Brindan protección a los lentes, y permiten llevarlos a todo lugar sin 
que se expongan a algún daño posible 
 
Accesorios: 
plaquetas, brazos, 
tornillo, tuercas, 
paños 
Brazos: plástico o metal Alta resistencia, livianos. 
Tornillos y tuercas Resistente a la corrosión 
 
Paños 
Suaves para la limpieza de lentes, no rayan la superficie de plástico o 
vidrio. 
 Realizado por: Cabezas Verónica 
También ofrece el servicio  profesional  de Consulta Optométrica. 
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1.1.3. ÁMBITO JURÍDICO 
Máxim Óptica es una empresa unipersonal, tiene un único dueño el optometrista Lic. 
Fausto Salazar, el cual cumple con las funciones de propietario; fue constituida en el 
año 2.002, cuenta con el respectivo Registro Único de Contribuyente R.U.C 
efectuando pagos mensuales para el SRI no obligada a llevar contabilidad. Para 
proceder con el premiso anual de funcionamiento cumple con lo mencionado en el  
capítulo IV, el Art.12 del "Reglamento para el ejercicio de la optometría y 
funcionamiento de centros de optometría, ópticas y talleres de óptica." 
Acerca del funcionamiento de los almacenes de óptica, centros de optometría y 
laboratorios de óptica, que mencione: 
"Para proceder a obtener el permiso anual de funcionamiento, el propietario o 
representante legal deberá presentar una solicitud dirigida al Director Provincial de 
Salud, en donde se consignarán los siguientes datos:  
a) Nombre o razón social del establecimiento; 
b) Tipo; 
c) Actividad a la que se dedicará, de acuerdo a lo establecido en este Reglamento; 
d) Nómina del personal, adjuntando copia de los títulos o diplomas debidamente 
registrados en el Ministerio de Salud (Dirección Nacional de Control Sanitario), 
conforme lo dispone el Art. 9 de este Reglamento. 
e) Copia de inscripción a las Cámaras de Comercio, Industrias, Pequeña Industria, 
de acuerdo a la categoría impuesta al establecimiento; 
f) Plano del local escala 1:50, indicando ambientes específicos para cada actividad; 
g) Detalle de los equipos, instrumentos y materiales con los que realizará el trabajo 
profesional."1 
                                                          
1
 "Reglamento para el ejercicio de la optometría y funcionamiento de centros de optometría, ópticas y talleres de óptica 
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Su control y supervisión tanto del personal y del establecimiento está a cargo del 
Ministerio de Salud por medio de la Dirección Nacional de Control Sanitario y las 
Direcciones Provinciales de Salud, con sus delegados debidamente autorizados. 
El "REGLAMENTO PARA EL EJERCICIO DE LA OPTOMETRÍA Y 
FUNCIONAMIENTO DE CENTROS DE OPTOMETRÍA, ÓPTICAS Y TALLERES DE 
ÓPTICA", menciona los equipos necesarios que establece la ley para prestación de 
servicio de optometría y oftalmología.  En el capítulo IV DEL FUNCIONAMIENTO DE 
LOS ALMACENES DE ÓPTICA, CENTROS DE OPTOMETRÍA Y LABORATORIOS 
DE ÓPTICA indica: 
Los Almacenes de Óptica deben tener los siguientes instrumentos:  
 Lensómetro 
 Esferómetro  
 Juego de pinzas o playos necesarios 
 Calentador o dilatador 
 Vitrinas exhibidoras. 
Los Centros de Optometría: 
 Foróptero y/o caja de prueba 
 Retinoscopio 
 Lámpara de hendidura  
 Queratómetro  
 Proyector de prototipos o carteles de pruebas tanto para distancia como para 
cerca, con un sistema adecuado  de iluminación. 
 Elementos necesarios para examen objetivo y subjetivo para la adaptación de 
lentes de contacto y prótesis. 
1.1.4. UBICACIÓN LOGÍSTICA 
La empresa en estudio está ubicada en el Distrito Metropolitano de Quito al norte de 
la ciudad en el sector de Cotocollao que tiene aproximadamente 31.133 habitantes, 
en la avenida Lizardo Oe5-43 y Alfareros. 
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Es un local de una planta técnicamente adecuada para el funcionamiento de 
almacén de óptica y centro de optometría como se establece en el capítulo IV, el 
Art.10 del  "Reglamento para el ejercicio de la optometría y funcionamiento de 
centros de optometría, ópticas y talleres de óptica".  Acerca del funcionamiento de 
los almacenes de óptica y centros de optometría. 
El local donde está ubicada la instalación de la óptica y local de Optometría es de 
60m2 cuando el reglamento indica que para las instalaciones de óptica y local de 
Optometría sea como mínimo de 50m2, cumpliendo así con el reglamento que rige 
su funcionamiento.  
La instalación cuenta con dos servicios higiénicos y lavabo; buena iluminación 
natural o artificial; donde también se encuentra el área administrativa, sala de 
exhibición, área de diagnóstico oftálmico y una bodega. 
1.1.5.  CLIENTES 
Los clientes de Máxim Óptica  actuales tienen los siguientes perfiles: 
PERFIL DEMOGRÁFICO 
Edad: 5 a 65 años 
Género: Masculino y Femenino 
Nacionalidad: Ecuatoriana 
PERFIL SOCIOECONÓMICO   
Ingresos: sueldo básico en adelante 
Ocupación: estudiantes, ocupaciones profesionales estrechamente relacionados con 
personas que tienen contacto con tecnología (computadoras). 
Educación: Primario, secundario, superior.  
ESTRATO SOCIOECONÓMICO: medio- alto 
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Ciclo de vida: Joven soltero, casado, divorciado sin hijos y con hijos, joven adulto 
soltero, casado, divorciado con hijos y adultos mayores. 
PERFIL GENERAL 
Personas entre las edades de 5 a 65 años, del género masculino y femenino que 
cuenta con un salario mínimo en adelante y en el caso de las personas menores de 
edad contar con la persona adulta que haga las veces de comprador. Además sin 
importar la ocupación siendo este producto lo puede adquirir la población que tenga 
inconvenientes de salud oftálmica.  
1.2. IMPORTANCIA DE LA PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA DEL MARKETING 
PARA  LA EMPRESA MAXIM ÓPTICA  
"La Planificación Estratégica del Marketing según afirma Muñiz, (2005); tiene por 
finalidad producir cambios profundos en los mercados de la organización y en la 
cultura interna." 
Las actividades de Planificación Estratégica del Marketing son: 
 Definir la Misión. 
 Identificar las Unidades Estratégicas de Negocio. 
 Analizar y valorar la cartera de negocios. 
 Identificar nuevas, áreas de negocios. 
La planificación estratégica del marketing consiste en identificar o establecer una 
misión organizacional, una estrategia corporativa, metas y objetivos, una estrategia y 
finalmente un plan de marketing.  
Resulta un instrumento imprescindible para encauzar el camino de las 
organizaciones y por consiguiente es ineludible contar con sus herramientas a la 
hora de anticiparse al futuro. 
La planificación estratégica del marketing es importante para la empresa ya que se 
realiza un análisis profundo interno y externo de la organización permitiendo que el 
administrador determine las fortalezas y debilidades internas e identifique las 
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oportunidades y amenazas externas, teniendo como resultado planificar con 
bastante garantía de éxito el futuro la empresa, basándose en la respuestas de la 
demanda del mercado.  
1.2.1. DEFINICIÓN DE ESTRATEGIA DE MARKETING 
“La estrategia explica las actividades planeadas y las herramientas utilizadas en los 
ámbitos de la combinación de marketing para alcanzar las metas y los objetivos 
establecidos."2 
1.2.2. CLASIFICACIÓN DE  ESTRATEGIAS DE MARKETING 
Richard L. Sandhusen, en su libro "Mercadotecnia", proporciona la siguiente 
clasificación de estrategias para el crecimiento del mercado o estrategias de 
crecimiento para los productos ya existentes y para las nuevas adiciones al portafolio 
de productos 3 
a. Estrategias de Crecimiento Intensivo: Consisten en "cultivar" de manera 
intensiva los mercados actuales de la compañía. Son adecuadas en 
situaciones donde las oportunidades de "producto-mercado" existentes aún 
no han sido explotadas en su totalidad, e incluyen las siguientes estrategias. 
 Estrategia de penetración: Se enfoca en la mercadotecnia más 
agresiva de los productos ya existentes. Este tipo de estrategia por lo 
general, produce ingresos y utilidades porque 1) persuade a los 
clientes actuales a usar más del producto, 2) atrae a clientes de la 
competencia y 3) persuade a los clientes no decididos a transformarse 
en prospectos. 
 Estrategia de desarrollo de mercado: Se enfoca en atraer miembros a 
los nuevos mercados, por ejemplo, de aquellos segmentos a los que no 
se ha llegado aún (como nuevas zonas geográficas). 
 Estrategia de desarrollo del producto: Su objetivo es desarrollar nuevos 
productos para atraer a miembros de los mercados ya existentes, por 
                                                          
2
 FERREL, HARTLINE, LUCAS, Estrategia de Marketing, Segunda edición, Thomson, 2002. 
3
  SANDHUSEN, RICHARD, Mercadotecnia, Compañía Editorial Continental, Págs. 74 - 77 
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ejemplo, desarrollando una nueva presentación del producto que brinde 
beneficios adicionales a los clientes. 
b. Estrategias de Crecimiento Integrativo: Consiste en aprovechar la fortaleza 
que tiene una determinada empresa en su industria para ejercer control sobre 
los proveedores, distribuidores y/o competidores. En ese sentido, una 
compañía puede desplazarse hacia atrás, hacia adelante u horizontalmente. 
 Integración hacia atrás: Se da cuando la compañía incrementa su 
control sobre sus recursos de suministro; es decir, que controla a sus 
proveedores o por lo menos a su principal proveedor. 
 Integración hacia adelante: Ocurre cuando la compañía aumenta su 
control sobre su sistema de distribución.  
 Integración horizontal: Se presenta cuando la compañía aumenta su 
control con respecto a sus competidores.  
c. Estrategias de Crecimiento Diversificado: Son adecuadas cuando hay pocas 
oportunidades de crecimiento en el mercado meta de la compañía. 
Generalmente, abarcan diversificación horizontal, diversificación en 
conglomerado y diversificación concéntrica.  
 Estrategias de diversificación horizontal: Se agregan nuevos productos 
a la línea de productos de la compañía, los cuales no están 
relacionados con los productos ya existentes, sino que son diseñados 
para atraer a miembros de los mercados meta de la compañía.  
 Estrategias de diversificación en conglomerado: Consisten en vender 
nuevos productos no relacionados con la línea de productos ya 
existente, para de esa manera, atraer a nuevas categorías de clientes. 
 Estrategias de diversificación concéntrica: Introducen nuevos productos 
que tienen semejanzas tecnológicas con los productos ya existentes y 
están diseñados para atraer nuevos segmentos de mercado.  
d. Estrategias de Liderazgo de Mercado: Son utilizadas por compañías que 
dominan en su mercado con productos superiores, eficacia competitiva, o 
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ambas cosas. Una vez que la compañía logra el liderazgo en su mercado, 
tiene dos opciones estratégicas para seguir creciendo. 
 Estrategia cooperativa: Consiste en incrementar el tamaño total del 
mercado (para la misma compañía y los competidores) al encontrar 
nuevos usuarios y aplicaciones del producto o servicio. 
 Estrategia competitiva: Busca lograr una participación adicional en el 
mercado invirtiendo fuertemente (por ejemplo, en publicidad, venta 
personal, promoción de ventas y relaciones públicas) para captar a los 
clientes de la competencia.  
e. Estrategias de Reto de Mercado: Son estrategias que las compañías pueden 
adoptar contra el líder del mercado y se clasifican en tres:  
 Ataque frontal: Atacan toda la mezcla de mercado (producto, precio, 
distribución, promoción) del líder. Por lo general, la realizan los 
competidores más fuertes. 
 Ataque en los costados: Consiste en enfocarse en los puntos débiles 
del líder, como el precio. Por lo general, la realizan los competidores 
más débiles. 
 Estrategias de derivación: Se enfoca en áreas que no son abarcadas 
por el líder (generalmente, la realizan los competidores que tienen un 
producto o servicio muy especializado).  
f. Estrategias de Seguimiento de Mercado: Empleadas por las empresas de la 
competencia que no se interesan en retar al líder de manera directa o 
indirecta. Éstas empresas tratan de mantener su participación en el mercado 
(y sus utilidades) siguiendo de manera cercana la política de producto, precio, 
lugar y promoción del líder. 
g. Estrategias de Nicho de Mercado: Utilizadas por los competidores más 
pequeños que están especializados en dar servicio a nichos del mercado y 
que los competidores más grandes suelen pasar por alto o desconocen su 
existencia. Este tipo de empresas ofrecen productos o servicios muy 
específicos y/o especializados, para satisfacer las necesidades o deseos de 
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grupos pequeños (de personas u organizaciones) pero homogéneos en 
cuanto a sus necesidades o deseos. 
1.2.3. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
Es el proceso de recopilación, procesamiento y análisis e información, de 
consumidores, sobre los planes de venta, la publicidad y de puntos concernientes a 
la distribución para tomar una decisión y con ello determinar una política comercial. 
Existen motivos de la realización de un estudio de mercado los cuales pueden ser 
motivos externos e internos. En un estudio de mercado por motivos externos puede 
presentarse por las consecuencias de cambios económicos, políticos o sociales que 
se presenten en un mercado. 
En un estudio de mercado por motivos internos se puede presentar por diferentes 
motivos de los departamentos de una empresa. 
Las clases de investigación de mercado que son4 
En función de la procedencia  
 Investigación de mercados interna  
 Investigación de mercados externa  
En función de la clase de investigación  
 Investigación de mercados cualitativa 
 Investigación de mercados cuantitativa 
En función de la función que desempeña la información  
 Investigación exploratoria.  
                                                          
4
 http://html.rincondelvago.com/investigacion-de-mercados_1.html 
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Es cualitativa.- El objetivo es explicar el porqué de las cosas, se lleva a cabo 
para verificar hipótesis formuladas sobre un determinado problema a fin de 
tomar líneas de acción sobre su solución. 
 Investigación descriptiva. 
Es cuantitativa.- Ayuda a descubrir la situación del mercado.  
 Investigación causal.  
Es cuantitativa.- Trata de determinar la relación existente entre las variables que 
influyen en un fenómeno, relación causa efecto (Experimentación comercial). 
 Investigación de control. 
Es cuantitativa.- Cuando interesa controlar si se cumplen las expectativas u 
objetivos. Si no es así tomar las acciones para corregir las desviaciones que se 
observen.  
El desarrollo de un estudio de investigación comprende una serie de pasos que son: 
1. Definición del objetivo de la investigación.- Se realiza dos procesos para 
alcanzar este punto los cuales son la formulación del problema y el establecer 
los objetivos de la investigación. 
2. Determinación de las fuentes de información requeridas.-Se debe tomar en 
cuenta las fuentes de datos secundarios y fuentes de datos primarios. 
3. Establecimientos de la muestra.- Se calcula el tamaño de la muestra, 
conjuntamente con el procedimiento del muestreo. 
4. Diseño del cuestionario.- Debe ser estructurado con preguntas precisas y de 
fácil entendimiento para el encuestado, este documento puede elaborar el 
formato de la pregunta de tres  tipos los cuales son: estructurados, no 
estructurados y mixto. 
5. Administración de la obtención de los datos.- Involucra la selección de 
adiestramiento de los encuestadores, la recopilación de datos, la preparación 
del informe y el seguimiento del estudio. 
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1.2.4. ANÁLISIS FINANCIERO PARA LOS PLANES DE MARKETING Y 
AUDITORIA DE MARKETING. 
El Análisis Financiero para los planes de marketing consiste en dar un valor de costo  
a los planes de marketing que determinará qué planes reciben aprobación y el 
financiamiento de la organización ya que la empresa debe considerar que dichos 
planes representan un buen valor para la empresa. 
La Auditoria de marketing es una herramienta de trabajo que permite analizar y 
evaluar los programas y acciones de una empresa, así como su adecuación al 
entorno y a la situación del momento; es decir, examina todas las áreas de la 
compañía y averigua las oportunidades y amenazas, o lo que aún es más 
importante, indica las áreas de mejora sobre las que actuar para aumentar la 
rentabilidad de la empresa, y la empresa también debe considerar que tiene un valor 
monetario para que este se realice en toda la organización con efectividad. 
Proceso del Análisis Financiero para los planes de marketing y auditoria de 
marketing 
El proceso de análisis financiero para los planes de marketing y auditoria de 
marketing radica en tres puntos específicos que son: 
1) Análisis de Contribución   
Se  busca determinar la cantidad de producto que puede esperarse de cierto 
conjunto de insumos. Es probable que conozca el análisis de un punto muerto, una 
forma de análisis de contribución que se emplea a fin de calcular la cantidad de 
ingresos necesarios para cubrir costos variables y fijos. 
Su fórmula es: 
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2) Análisis de Respuesta 
Es la categoría de herramientas utilizadas para conocer cuan amplio puede 
ser un cambio porcentual en las ventas cuando se modifica una variable en la 
mezcla de marketing y tiene por objetivo estimar los coeficientes de respuesta 
precisos que pueden utilizarse para pronosticar la modificación del volumen 
de ventas con base en un cambio en uno o más elementos de la mezcla de 
marketing. 
3) Modelo de Planeación Sistemática. 
Tiene por objetivo señalar los efectos financieros de las actividades propuestas en el 
plan de marketing. 
1.2.5. PLAN DE MARKETING 
"Es un documento escrito que detalla la situación actual respecto de los clientes, 
competidores y ambiente externo, y que proporciona las pautas para las 
asignaciones de objetivos, acciones de marketing y recursos a lo largo del periodo 
de planeación para un producto o servicio existente o presupuesto.”5 
 
                                                          
5
 WALKER, BOYD, MULLINS, LARRECHE, Marketing Estratégico, McGraw Hill, 4ta edición, 2006. 
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1.2.6. ELEMENTOS DEL PLAN DE MARKETING 
       Un plan de Marketing contiene los siguientes elementos: 
 
 
 
 
 
  
 
 
. 
             Realizado por: Cabezas Verónica. 
Instrumentación 
de marketing 
 
PLAN DE MARKETING 
ELEMENTOS 
 
Resumen 
Ejecutivo  
 
Análisis 
situacional y del 
Entorno 
Análisis 
SWOT 
 
Metas y objetivos 
de marketing. 
 
Estrategias de 
marketing. 
 
A. Sinopsis 
B. Aspectos 
principales 
del plan 
A. Entorno interno 
(organizacional). 
B. Entorno del 
Cliente. 
C. Entorno externo. 
 
A. Fortalezas. 
B. Debilidades. 
C. Oportunidades. 
D. Amenazas. 
E. Análisis Matricial 
SWOT 
F. Estrategias de 
ajuste, 
conversión, 
reducción y 
elusión. 
 
 
A. Metas 
B. Objetivos 
A. Mercado meta 
primario y mezcla 
de marketing. 
B. Mercado meta 
secundario y 
mezcla de 
marketing. 
 
 
A. Control formal de 
marketing 
B. Control informal 
de marketing. 
C. Evolución 
financiera. 
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CAPÍTULO II 
DIAGNÓSTICO SITUACIONAL 
Máxim Óptica es una empresa dedicada a prestar el servicio de diagnóstico 
oftalmológico y comercialización de artículos ópticos, brinda un servicio de calidad y 
carece de un plan estratégico de marketing para mejorar su participación en el 
mercado, para elaborarlo es necesario realizar primero un análisis externo e interno 
que afectan o favorecen a la empresa. 
2.1. ANÁLISIS EXTERNO 
¨Análisis externo hace referencia a aquellos factores exógenos a la empresa, es 
decir, todo aquello que es ajeno a la empresa, y presentan una serie de 
oportunidades y amenazas, para la supervivencia de la empresa.¨6 
Mediante el análisis externo a realizarse, nos permitirá detectar los obstáculos que la 
empresa Máxim Óptica enfrentaría, identificando así las oportunidades y amenazas.  
Los factores que se analizarán para el presente estudio son los siguientes: 
económicos, sociales, tecnológicos, demográficos.  
Factores económicos.- Fuerzas que afectan a la situación macroeconómica del país, 
de igual importancia comprenden los impactos generales de los consumidores en la 
economía y su capacidad o disposición de gastar, los factores económicos a analizar 
son la inflación, las tasas de interés activas y pasiva. 
Factores sociales.- Ayudan a determinar la forma de adquisición del consumidor es 
decir, ¿Qué?, ¿Cuándo?, ¿Cómo? y ¿Dónde? compran clientes los productos de 
una empresa. La educación, cultura-social, desempleo en el Distrito Metropolitano de 
Quito; y pueden generar cambios de actitudes, opiniones, costumbres y estilos de 
vida.      
                                                          
6
 http://www.queeseconomia.com/2.011/05/analisis-externo-amenazas-y-oportunidades-del-entorno/ 
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Factores demográficos.- se tomarán en cuenta la tasa de crecimiento, población, 
distribución por edades, porcentaje de adultos mayores de la provincia de Pichincha 
y el índice de envejecimiento y niveles de ingresos. 
Factores tecnológicos.- Se consideran maquinarias, equipos, procedimientos de 
producción, nivel tecnológico de innovación que permitan un mejor diagnóstico al 
momento del proceso de la consulta oftálmica. 
2.1.1. MACROAMBIENTE  
Análisis Económico  
Las empresas pueden ser influenciadas por fuerzas económicas como tasas de 
interés, tasa de inflación, tendencias de desempleo, balanza comercial, que afectan 
la situación macroeconómica de un país, y pueden ser repercutidas en la actividad 
empresarial, de ahí la importancia de ellas fuerzas en la presente investigación. 
 Tasas de inflación 
 
“La inflación es un impuesto sin ley que afecta a todos los ciudadanos de un país 
especialmente a la clase más pobre y a los de ingresos fijos, pues la subida 
permanente de los precios ocasiona la pérdida de oportunidades y encarece los 
costos de la materia prima, salarios y otros recursos.”7  
De esta manera se puede entender a la inflación como un indicador del crecimiento 
sostenido de los precios de los bienes y servicios expresados en porcentaje con 
relación a un periodo de tiempo. 
 
 
 
 
                                                          
7
 http://es.mimi.hu/economia/tasa_de_inflacion.html 
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TABLA No. 3                                                                   GRÁFICO No. 1   
INFLACIÓN ANUAL                                VARIACIÓN DE INFLACIÓN ANUAL. 
 
Realizado por: Cabezas Verónica  
 
 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Fecha: 22 de Octubre 2.011 
. 
TABLA No. 3.1                                                                GRÁFICO No. 1.1   
INFLACIÓN  MENSUAL                            VARIACIÓN DE INFLACIÓN MENSUAL 
                   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Realizado por: Cabezas Verónica  
 
 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Fecha: 22 de Octubre 2.011 
 
FECHA VALOR 
sep-11 5,39% 
ago-11 4,84% 
jul-11 4,44% 
jun-11 4,28% 
may-11 4,23% 
abr-11 3,88% 
mar-11 3,57% 
feb-11 3,39% 
ene-11 3,17% 
dic-10 3,33% 
nov-10 3,39% 
oct-10 3,46% 
sep-10 3,44% 
FECHA VALOR 
sep-11 0,79% 
ago-11 0,49% 
jul-11 0,18% 
jun-11 0,04% 
may-11 0,35% 
abr-11 0,82% 
mar-11 0,34% 
feb-11 0,55% 
ene-11 0,68% 
dic-10 0,51% 
nov-10 0,27% 
oct-10 0,25% 
sep-10 0,26% 
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Inflación Mensual: Corresponde a la variación del último mes, es decir que se calcula 
de mes a mes. 
Inflación Anual: Variación del mes con respecto al mismo en el año anterior, 
promediando una tasa de todo el año.  
Análisis 
Se puede visualizar la disminución porcentual del índice de precios tanto de bienes 
como de servicios dentro del país, por lo tanto ayudará en el aumento del consumo 
del servicio dentro del mismo, debido a que los precios de los servicios y bienes 
médicos no se han incrementado, lo cual le permitirá a la óptica genere ingresos 
significativos, sin embargo se debe definir un mecanismo que regule el incremento 
de los precios y de esta manera disminuir el impacto en los clientes, se considera 
una amenaza media. 
 Tasa de interés 
Es el valor monetario que se paga por el uso del dinero durante un periodo de 
tiempo determinado. 
Tasas de interés pasiva o de captación.- La tasa cobrada por la banca en los 
créditos otorgados a sus clientes. 
La tasa activa o de colocación.- Tasa de interés que pagan los bancos a sus 
depositantes.  
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          TABLA No. 4                                                              GRÁFICO No. 2   
TASA DE INTERÉS  ACTIVA                     VARIACIÓN DE INTERÉS ACTIVA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Realizado por: Cabezas Verónica 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Fecha: 22 de Octubre 2.011 
La tasa de interés activa es el porcentaje que las instituciones bancarias cobran por 
los diferentes tipos de servicios y crédito a los usuarios. En el periodo noviembre del 
2.009 a septiembre del 2.010 se ha mantenido en un porcentaje 9,10% de tasa de 
interés activa, posterior el porcentaje ha bajando en octubre y noviembre a 8,94%, 
continuando con diciembre 8,68%, en enero del presente año se ubicó en 8,59% y 
en febrero bajó nuevamente 8,25%, se puede observar que en marzo existe un 
aumento del 0,40%, en abril 2.011 fue de 8,34% manteniéndose con el mismo 
porcentaje en el mes de mayo; sin embargo en los meses posteriores junio, julio, 
agosto y septiembre existe un incremento del 0,03%. En el último trimestre la tasa de 
interés activa  presenta un descenso y se ubica en 8,17%. 
FECHA VALOR 
oct-11 8,17% 
sep-11 8,37% 
ago-11 8,37% 
jul-11 8,37% 
jun-11 8,37% 
may-11 8,34% 
abr-11 8,34% 
mar-11 8,65% 
feb-11 8,25% 
ene-11 8,59% 
dic-10 8,68% 
nov-10 8,94% 
oct-10 8,94% 
sep-10 9,04% 
ago-10 9,04% 
jul-10 8,99% 
jun-10 9,02% 
may-10 9,11% 
abr-10 9,12% 
mar-10 9,21% 
feb-10 9,10% 
ene-10 9,13% 
dic-09 9,19% 
nov-09 9,19% 
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Análisis. 
La tasa de interés activa vigente de acuerdo al Sistema Bancario es de 8,17% que 
es la más baja desde noviembre del año 2.009, por lo cual si la nueva sucursal 
necesitará de un préstamo Bancario en un futuro lo tendría que tomar en cuenta este 
porcentaje para el correspondiente pago de su interés de acuerdo al monto del 
préstamo otorgado por la Institución Financiera, situación que en todo caso resulta 
todavía alta para inyectar inversión para un crecimiento por la cual es una 
oportunidad media.  
Análisis social  
Consiste en el análisis de aquellos grupos de personas en relación con sistemas de 
valores compartidos basados en experiencias o situaciones de vida que afectan los 
comportamientos y preferencias  básicas de la sociedad, la misma  que es un eje de 
mercado y puede  presentar cambios  en deseos y aceptaciones que puede tener un 
producto.  
 Cultura- social 
Las personas que hoy en día adquieren lentes lo hacen por problemas en su visión, 
errores de refracción, es decir que necesitan una corrección óptica con lentes 
graduados o de contacto. 
La cultura de adquisición de lentes en el país no presenta antecedentes, pero se 
puede deducir lo siguiente, el invento de lentes data entre los años 1.285 y 1.300 
después de Cristo, considerando que el territorio en el que actualmente está ubicado 
Ecuador fue ocupado en forma efectiva por Sebastián de Benalcázar  y en el año de 
1.534; Diego de Almagro fundó la ciudad de San Pedro de Riobamba, esto quiere 
decir que en la época colonial ya existía los lentes, se podría suponer que los 
españoles ya tenían a su alcance este invento, y que mediante la convivencia con 
los nativos los fueron introduciendo como solución a problemas visuales que se les 
presentaba tomando en cuenta las clases sociales que podían adquirirlas. Los lentes 
han permanecido por muchos años en el mercado y se han convertido como 
solución a la deficiencia visual, a los cuales también se ha ido implementado estilos 
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de moda y gustos de los clientes considerando que forman parte de la vida cotidiana 
de las personas que lo usan. 
Análisis. 
En el análisis socio-cultural en el uso de lentes tanto en sus antecedentes y en la 
actualidad constituye una oportunidad alta, pues se puede observar que este 
producto se ha adaptado en todas las edades de las personas conjuntamente con la 
tendencia de la moda actual, y tiene un mercado potencial. 
 Personas con discapacidad visual en el Ecuador 
En el país la deficiencia visual hace referencia tanto a la ceguera propiamente dicha  
como a otras afecciones de la vista que no llegan a ella. “La ceguera es la pérdida 
de la percepción visual medida a través del campo y de la agudeza visual, con el 
mejor ojo no se sobrepasa el 1/10 de agudeza visual o no se conserva en ninguno 
de los dos el 1/20 de la visión normal”8. A continuación tenemos un cuadro explica el 
porcentaje aproximado de personas con discapacidad visual. 
TABLA No. 5 
ESTADÍSTICA DE PERSONAS CON DISCAPACIDAD  
VISUAL EN EL ECUADOR 
 
PROVINCIA VISUAL 
GUAYAS 986.145 
PICHINCHA 761.799 
MANABÍ 486.244 
AZUAY 231.173 
LOJA 221.419 
EL ORO 218.249 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Fecha: 01 septiembre 2.011 
 
Análisis. 
En el Ecuador se evidencia un porcentaje alto de los habitantes que tienen 
discapacidad visual con un 30.5% (INEC) aproximado de la población total. Esto 
quiere decir que en la comercialización y prestación de servicios referente a lo visual 
se tiene un mercado muy amplio debido a que este factor es muy especializado, es 
una oportunidad media. 
                                                          
8
 http://www.conadis.gob.ec/estadisticas.htm#estadis 
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 Desempleo  
Según la Organización Internacional del Trabajo (OIT) un desocupado es aquella 
persona en edad activa que carece de empleo, es decir, no tiene un empleo 
asalariado o independiente, además posee determinada capacidad laboral y se 
encuentra en busca de empleo (expresa su voluntad de conseguirlo).9 
 
a) Análisis Nacional del desempleo 
Los datos trimestrales que fueron facilitados por el INEC se puede observar que el 
desempleo ha ido bajando paulatinamente, en junio 2.010 el porcentaje fue de 
7,71% el cual disminuyó para septiembre del mismo año al 7,44%, y finaliza el 
año con un porcentaje del 6,11%. En el año del 2.011 la tasa de desempleo tiene 
un incremento 0,93%, para junio del 2.011 nuevamente presenta una baja y se 
coloca con un 6,36%, actualmente la tasa de desempleo está ubicada en un 
5,52% que relación a la tasa inicial que se tomo en cuenta junio del 2.010 la 
diferencia  2,21%. 
    Tasa Trimestral Mercado Laboral Del Ecuador 
 
TABLA No. 6 
TASA DE DESEMPLEO ECUADOR.                                                       
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Censo de población y vivienda 2.010 INEC, Ecuador    
Fecha: 22 de Octubre 2.011 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
9
 http://www.portalplanetasedna.com.ar/poblacion14.htm 
FECHA DESEMPLEO OCUPACIÓN PLENA 
jun-10 7,71% 40,26% 
sep-10 7,44% 41,94% 
dic-10 6,11% 45,60% 
mar-11 7,04% 41,19% 
jun-11 6,36% 45,59% 
sep-11 5,52% 47,85% 
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GRÁFICO No. 3 
VARIACIÓN DE LA TASA DE DESEMPLEO ECUADOR. 
 
Realizado por: Cabezas Verónica 
 
b) Análisis del desempleo en Quito 
La tasa de desempleo en Quito disminuyó a un 2,75% en el mes de septiembre 
del 2.011, según datos del  Instituto Ecuatoriano de Estadística y Censo (INEC), 
una diferencia muy notoria del mismo mes en el año anterior que fue de 5,77%, y 
con relación al trimestre anterior 2.011 el porcentaje fue 3,79% existió el 
decrecimiento del 1,04%. 
TABLA No. 6.1 
TASA TRIMESTRAL MERCADO LABORAL DE QUITO 
FECHA DESEMPLEO OCUPACIÓN PLENA 
jun-10 6,65% 52,11% 
sep-10 5,77% 55,25% 
dic-10 4,32% 59,40% 
mar-11 5,67% 55,64% 
jun-11 3,79% 57,43% 
sep-11 2,75% 64,46% 
Fuente: Censo de población y vivienda 2.010 INEC, Ecuador 
Fecha: 22 de Octubre 2.011 
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GRÁFICO No. 3.1 
VARIACIÓN DE LA TASA DE DESEMPLEO DE QUITO. 
 
Realizado por: Cabezas Verónica  
 
Análisis 
La tasa de desocupación en el país, en el año 2.011, determina una clara diferencia 
debido a que se da una disminución del 3,02% en el último año. El desempleo causa 
un sin número de problemas tanto en el individuo como en la sociedad, un 
porcentaje que va decreciendo significaría favorable ya que los posibles 
consumidores del producto estarían en capacidad de adquirirlos. Se considera una 
oportunidad baja. 
 
Análisis demográfico 
 
El análisis demográfico son las características sociales de la población y el 
desarrollo que ha tenido a través del tiempo, el análisis de esta variable es esencial 
para la mercadotecnia porque son quienes conforman el mercado.  
 
Máxim Óptica se encuentra ubicada en la ciudad de Quito, tiene una población 
metropolitana total de 2`239.191 habitantes que es resultado de la sumatoria de la 
población de mujeres que son 1`088.811 y  hombres 1`150.380, cuya población esta 
fraccionada en parroquias, 32 urbanas (ciudad), 33 rurales y suburbanas. Con una 
tasa de crecimiento poblacional de crecimiento del 1,2% en el sector urbana del 
Distrito Metropolitano de Quito. 
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La  información proporcionada por el Instituto Nacional de Estadística y Censo 
(INEC), en el censo realizado en el año 2.010 en la población urbana 1 607.734 
habitantes, su superficie es de 4.183 km². 
TABLA No. 7 
LA POBLACIÓN DE QUITO URBANO POR GRUPOS DE EDAD 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Censo de población y vivienda 2.010 INEC, Ecuador 
Fecha: 22 de Octubre 2.011 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
GRUPOS DE EDAD SEXO 
 
 
HOMBRE MUJER TOTAL 
Menor de 1 año 12.747 12.508 25.255 
De 1 a 4 años 59.584 57.123 116.707 
De 5 a 9 años 73.697 72.112 145.809 
De 10 a 14 años 72.820 70.849 143.669 
De 15 a 19 años 72.123 73.089 145.212 
De 20 a 24 años 76.614 79.961 156.575 
De 25 a 29 años 74.866 78.923 153.789 
De 30 a 34 años 64.167 68.516 132.683 
De 35 a 39 años 53.577 59.957 113.534 
De 40 a 44 años 45.760 51.749 97.509 
De 45 a 49 años 42.230 49.054 91.284 
De 50 a 54 años 34.479 39.791 74.270 
De 55 a 59 años 28.616 32.838 61.454 
De 60 a 64 años 21.747 25.205 46.952 
De 65 a 69 años 16.470 19.762 36.232 
De 70 a 74 años 11.234 14.029 25.263 
De 75 a 79 años 7.674 10.081 17.755 
De 80 a 84 años 5.361 7.581 12.942 
De 85 a 89 años 2.708 4.119 6.827 
De 90 a 94 años 1.107 1.877 2.984 
De 95 a 99 años 302 563 865 
De 100 años y más 56 108 164 
Total 777.939 829.795 1 607.734 
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TABLA No. 7.1         
POBLACIÓN DE LAS PARROQUIAS URBANAS DEL SECTOR CENTRO Y 
NORTE DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO. 
SECTOR PARROQUIA POBLACIÓN 
NORTE 
CONDADO 85.845 
CARCELÉN 54.938 
COMITÉ DEL PUEBLO 46.646 
PONCEANO 44.342 
COTOCOLLAO 27.251 
COCHAPAMBA 57.679 
CONCEPCIÓN 31.892 
KENNEDY 70.041 
El INCA 42.071 
JIPIJAPA 34.677 
IÑAQUITO 44.149 
RUMIPAMBA 31.300 
BELISARIO QUEVEDO 45.370 
MARISCAL SUCRE 12.976 
CENTRO 
SAN JUAN 49.892 
ITCHIMBIA 31.616 
PUENGASÍ 62.628 
CENTRO HISTÓRICO 40.870 
LA LIBERTAD 28.376 
  TOTAL DE HABITANTES 842.559 
 
Fuente: Censo de población y vivienda 2.010 INEC, Ecuador 
Fecha: 22 de Octubre 2.011 
Elaborado por: Cabezas Verónica  
Los más afectados con problemas visuales son los niños de 6 a 14 y jóvenes de 
entre 21 y 23 años, por supuesto a las personas de la tercera edad, aseguró  el 
Optometrista-Contactólogo Fausto Salazar dueño de la empresa Máxim Óptica. Sin 
embargo el estudio presente está dirigido a la población de las parroquias urbanas 
del centro y norte del Distrito Metropolitano de Quito que representa el 54% de la 
población total de las parroquias urbanas de la ciudad de Quito.  
El censo que se realizó en el 2.010 por Instituto Nacional de Estadística y Censos; el 
porcentaje de adultos mayores en el cantón Quito es del 6.32% de adultos mayores 
ocupando el tercer lugar después de los cantones Rumiñahui y Mejía de tener un 
porcentaje mayor de toda la provincia de Pichincha de adultos mayores.  
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TABLA No. 7.2 
PORCENTAJE DE ADULTOS MAYORES EN LA PROVINCIA PICHINCHA 
NOMBRE DEL CANTÓN 
PORCENTAJE DE ADULTOS 
MAYORES 
QUITO 6.32 
CAYAMBE 5.85 
MEJIA 6.59 
PEDRO MONCAYO 6.21 
RUMIÑAHUI 6.66 
SAN MIGUEL DE LOS BANCOS 5.12 
PEDRO VICENTE MALDONADO 4.61 
PUERTO QUITO 5.28 
Fuente: Censo de población y vivienda 2.010 INEC, Ecuador 
Fecha: 22 de Octubre 2.011 
 
Los problemas visuales se presentan con mayor impacto en las personas de la 
tercera edad de ahí la importancia de analizar el índice de envejecimiento de la 
población del Cantón de Quito la cual es del 22,99% siendo la segunda después del 
índice del cantón Rumiñahui que es del 25,09%. 
TABLA No. 7.3  
ÍNDICE DE ENVEJECIMIENTO DE LA PROVINCIA PICHINCHA 
NOMBRE DEL CANTÓN ÍNDICE DE ENVEJECIMIENTO 
QUITO 22.99 
CAYAMBE 17.10 
MEJIA 21.13 
PEDRO MONCAYO 17.65 
RUMIÑAHUI 25.09 
SAN MIGUEL DE LOS BANCOS 14.95 
PEDRO VICENTE MALDONADO 12.54 
PUERTO QUITO 14.29 
Fuente: Censo de Población y vivienda 2.010 
Instituto Nacional de Estadística y Censos - INEC, Ecuador 
Análisis  
Se considera una oportunidad alta por que toda persona ya sea un niño, joven o 
adulto pueden presentar alguna dificultad con la visión. Aunque la mayoría son 
personas de la tercera edad los que tienen mayor incidencia con problemas visuales 
tanto el índice de envejecimiento y porcentaje de adultos mayores son factores 
favorables, sin importar el género de las personas. La población del cantón Quito, 
área urbana es muy optimista ya que aquí estará concentrada la cartera de clientes 
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de Máxim Óptica, además de considerarse como una de las ciudades que tiene 
mayor población del Ecuador después de Guayaquil.  
 Sueldos y salarios 
El aumento de sueldos y salarios básicos unificados de trabajadores de la pequeña 
industria, agrícolas, del servicio doméstico y de maquila se estableció para el 2.011 
en USD 264,00 (DOSCIENTOS SESENTA Y CUATRO 00/100 DÓLARES) 
mensuales, el cálculo del aumento de 24 dólares de los sueldos y salarios básicos 
unificados del 2.011 que fue de USD 240,00 (DOSCIENTOS CUARENTA 00/100 
DÓLARES) mensuales para el 2.011 debido a que se produjo a base de tres índices: 
la inflación que fue de 3,7; la productividad el 1,5 y la variable de equidad de 4,8. 
Esta alza no permite aun cubrir el costo real de la Costo Canasta Familiar Básica 
que es actualmente de USD 571,08 (QUINIENTOS  SETENTA Y UNO 08/100 
DÓLARES) según dato del INEC para el mes Octubre del 2.011. 
Análisis  
Se puede considerar como una amenaza media ya que los sueldos y salarios que 
los trabajadores pueden percibir los destinaran a sus necesidades prioritarias de 
consumo.  
Análisis tecnológico 
“La tecnología alude en realidad a la forma en que llevamos a cabo determinadas 
tareas o al proceso del que nos valemos para crear las cosas que consideramos 
nuevas, “10 
El avance tecnológico representa importantes oportunidades y amenazas que se 
deben tomar en cuenta al formular estrategias; ya que pueden afectar a los 
productos, servicios, mercados, proveedores, distribuidores, competidores, clientes, 
procesos de producción, prácticas de comercialización y posición competitiva de las 
organizaciones. Así mismo pueden crear mercados nuevos, producir productos 
nuevos y mejorados haciendo que los productos y servicios existentes se vuelvan 
obsoletos.  
                                                          
10
 FERREL, OC, Estrategia de Marketing, Segunda Edición, Thomson, 2002, página  41. 
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La tecnología tiene rápida obsolescencia y se mueve muy rápido afectando a 
productos y servicios, este también es el caso de las páginas Web, que al igual que 
un diario o una revista, estas, que son los portales de Internet, cumplen periodos y 
necesitan ser actualizados tanto en su imagen como en su contenido, para que se 
mantengan atractivos. El rediseño de los portales de Internet, que facilitan la 
información, además el rediseño de una página debe realizarse, manteniendo la 
imagen corporativa, así, el logotipo y el eslogan son elementos que siempre deben 
estar visibles. Este fenómeno incide también en la empresa debido a que carece de 
un diseñado una página Web y a futuro en el transcurso del proceso de crecimiento 
y los retos frente a la competencia, la implementación de este portal será 
indispensable.  
En el campo optométrico la tecnología es muy importante por el diagnóstico clínico 
que ejercen los optometristas para determinar las causas de la disminución visual de 
un paciente lo tienen que realizar mediante el uso de instrumentos ópticos 
tecnológicos lo cual facilitan encontrar el problema que puede presentar el cliente en 
su visión, también la tecnología proporciona de una manera eficaz la adaptación de 
los lentes ya sean convencionales o de contacto. 
Análisis  
La tecnología es un elemento esencial del progreso económico y de la 
competitividad, convirtiéndose así como factor determinante para la obtención de 
ventajas competitivas, la misma que es una importante variable estratégica es por 
ello que se considera una  oportunidad alta.  
2.2. ANÁLISIS INTERNO 
“Los elementos internos que se deben analizar durante el análisis DAFO 
corresponden a las fortalezas y debilidades que se tienen respecto a la 
disponibilidad de recursos de capital, personal, activos, calidad de producto, 
estructura interna y de mercado, percepción de los consumidores, entre otros.”11 
                                                          
11
 http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1lisis_DAFO 
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Permite fijar fortalezas y debilidades de una organización, para realizar el análisis 
interno de una empresa es necesario aplicar diferentes técnicas mediante las cuales 
se puedan identificar en la organización atributos que le permitan generar una 
ventaja competitiva en relación con sus competidores. 
Máxim Óptica es un negocio que se encuentra situado en el Distrito Metropolitano de 
Quito al norte de la ciudad, sector de Cotocollao, en la avenida Lizardo Oe5-43 y 
Alfareros. Está ubicado en un local arrendado lo cual es una desventaja por el gasto 
que involucra, su horario de atención al cliente es de lunes a viernes de 8h30 am a 
18h30pm y los sábados de 8h30 am a 13h30pm. Es  un negocio independiente, por 
lo que el único propietario Optometrista-Contactólogo Fausto Salazar quien ofrece 
los servicios de diagnóstico oftalmológico y la venta de artículos ópticos. A pesar de 
esto, el optometrista ha podido mantener su prestigio en su mercado existente. 
La empresa tiene ventajas, debido a que su dueño es quien administra todas las 
ganancias y decide sobre acciones que se deben tomar en el proceso del servicio. 
Complementando lo anterior, las microempresas que existen en el sector 
“Cotocollao” gozan de tener una buena rentabilidad, debido a factores que afectan 
directamente a los clientes como es el envejecimiento, el contacto con aparatos 
tecnológicos como ordenadores que involucran la utilización de artículos ópticos 
para no causar problemas en la visión de los usuarios, la salud; han sido razones 
para que exista el aumento de la demanda de los servicios ópticos.  
2.2.1 MICROAMBIENTE 
“En el microambiente se analizan los factores endógenos, es decir las fuerzas de 
una empresa que se pueden controlar y mediante las cuales se pretende lograr el 
cambio deseado”12 
“Son todas las fuerzas que una empresa puede controlar y mediante las cuales se 
pretende lograr el cambio deseado, con proveedores, los competidores, 
                                                          
12
 http://www.buenastareas.com/ensayos/Microambiente-De-La-Empresa/316954.html 
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intermediarios, clientes y públicos. A partir del análisis del Microambiente nacen las 
fortalezas y las debilidades de la empresa.”13 
Los proveedores, empresa en sí, competidores, intermediarios y clientes son fuerzas 
que una empresa puede controlar y mediantes ellas busca lograr el cambio deseado: 
el análisis microambiente es el punto de partida y donde se originan las fortalezas y 
debilidades de la empresa. Convirtiéndose fundamental para las empresas puesto 
que pueden influir sobre él al definir estrategias para atraer clientes y competir. Es 
necesario conocer el comportamiento que posee el consumidor de los artículos 
ópticos que proporciona la empresa Máxim Óptica, observando así las motivaciones, 
necesidades, factores sociales, edad y nivel de educación. Mediante los factores 
anteriores es posible conocer la tendencia económica y social de los clientes, en 
base a ellas se analizaran los factores inmersos en el microambiente relacionado 
con la empresa Máxim Óptica. 
2.2.1.1 CLIENTES 
Los clientes que frecuentan a Máxim Óptica para la adquisición de los productos que 
se ofrece en el segmento demográfico como género, edad y estilo de vida, no existe 
un rango definido de edad ya que los problemas visuales se presentan en diferentes 
edades debido a causas hereditarias, contacto diario con tecnología (computadoras) 
o por la edad.  Los clientes que asisten a la empresa primero por un diagnóstico 
óptico y luego por la adquisición de los productos que ofrece Máxim Óptica son 
estudiantes, profesionales, y personas adulta-mayor. No tienen un estado civil 
determinado. 
Análisis  
Máxim Óptica ha tenido clientes de todas las edades que se han encontrado 
satisfechos con el servicio proporcionado y los productos adquiridos, mediante el 
servicio profesional que se ha brindado a través de los años en el sector que se 
encuentra ubicada la empresa ha permitido que los clientes tengan confianza en el 
servicio y en los productos de Máxim Óptica, se considera una oportunidad media. 
                                                          
13
 http://www.mailxmail.com/curso-introduccion-marketing-social/macro-microambiente 
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2.2.1.2 PROVEEDORES 
Los proveedores son personas o entidades, cuyo objetivo es abastecer a otras 
empresas con materias primas, productos o servicios, en el caso de las materias 
primas pueden ser sometidos a un proceso de transformación para ser vendidos al 
cliente final o en el caso de los bienes o servicios se pueden comercializar 
nuevamente. 
Los proveedores con los que trabaja el consultorio oftálmico mantienen la visión de 
negociar con proveedores que entreguen calidad. 
Los proveedores con quien se trabaja son: 
 Proveedores de monturas  oftálmicas 
Importaciones Casie 
Importaciones Marelyn 
 Proveedores de lentes de contacto 
Cibavisión  
 Proveedor de lentes oftálmicos 
Ecuatoriana de lentes 
Vademecun     
 Proveedores de Soluciones de contacto 
Cibavision  
 Proveedores de limpia lentes oftálmicos 
Ecuatoriana de lentes 
 Proveedores de cordones y cadenas 
Importaciones Marelyn 
 Proveedores de estuches y funda para gafas 
Importaciones del Becerro 
 Proveedores de accesorios(plaquetas, brazos, tornillo, tuercas, paños) 
Importaciones Marelyn 
 
Análisis  
Este factor es una oportunidad alta por que los proveedores de Máxim Óptica son 
de importante ayuda, de ellos depende que esta pueda cumplir a tiempo con las 
necesidades de sus clientes, la empresa ha logrado trabajar conjuntamente con 
excelentes proveedores para responder los requerimientos de sus clientes, los 
proveedores ofrecen productos de muy buena calidad, y la empresa no solo 
depende de un proveedor. 
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2.2.1.3. COMPETENCIA 
La competencia involucra a todos los ofrecimientos reales, potenciales y sustitutos 
que un comprador pudiese considerar. Actualmente la competencia es mucho más 
agresiva y es difícil subsistir sin luchar contra ella. 
Existen varios establecimientos que prestan iguales servicios profesionales y 
productos acordes a las necesidades y problemas visuales de los clientes; la 
información proporcionada por la Cámara de Comercio de la Pequeña de Industria 
de Quito menciona que existe ópticas que no están registradas legalmente, sin 
embargo están en pleno funcionamiento, entre los principales y que se consideran 
realmente competencia dentro del sector que se ubica geográficamente, se 
encontraron los siguientes: 
 Fundación Vista Para Todos 
 Fundación Vista Integral 
 JC Visión 
 Metropolistica 
 
Análisis 
Como se puede observar, existe un gran número de negocios similares que ofrecen 
un servicio profesional y productos de calidad sin embargo el tiempo que se ha 
encontrado en el mercado Máxim Óptica ha permitido que compita con ellas, se 
debe tomar en cuenta que algunas de ellas tiene mayor captación de mercado que 
la empresa en estudio, se considera una amenaza alta. 
 Productos sustitutos 
Los sectores que ofrecen los productos sustitutos, si bien no son un competidor 
directo del sector productivo bajo ciertas circunstancias pueden provocar que el 
cliente deje de consumir los productos que ofrece este sector por los productos 
sustitutos.  
Se puede hablar que existe una competencia de productos sustitutos que se maneja 
de forma informal, hay vendedores ambulantes que proporcionan a personas con 
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problemas visuales soluciones no profesionales, aquellos vendedores no realizan 
diagnóstico oftálmico previo y los lentes no son acorde al requerimiento del cliente, 
los lentes que se venden en la calle, ya sean para el sol o recetados, no cumplen 
con las normas impuestas para proteger la salud visual. 
Por otra parte la venta ilegal de lentes favorece el contrabando y afecta a las ópticas 
matriculadas que invierten en mano de obra calificada para poder hacer lentes que 
cada uno de sus clientes puede llegar a necesitar. La mayoría de los lentes que se 
venden en la calle no pasan los controles de aduana. 
Sin embargo lo adquieren ya que el precio es significativamente bajo, a pesar que 
sus problemas visuales se presenten con el tiempo más progresivo, por no 
adquirirlos con un previo diagnóstico visual. 
Análisis  
Los productos sustitutos no se constituyen en un principal peligro frente a un servicio 
profesional, un producto elaborado y ajustado a las necesidades del cliente como lo 
proporciona Máxim Óptica; mediante lo indicado es una amenaza media. 
2.2.2. AMBIENTE INTERNO 
En una organización el ambiente interno establece la base de como el personal de la 
entidad percibe y trata los riesgos, dependiendo de lo grande que sea debe existir 
una escala jerárquica.  
Capacidad administrativa 
Estudio sistemático, integral y periódico cuyo objetivo es conocer la organización 
administrativa y funcionamiento del área de estudio, en donde se detectará las 
causas y efectos de los problemas administrativos que se presenten en la 
organización y se buscará las alternativas de solución. 
Para la empresa es muy importante detectar problemas que ocasionan crisis dentro 
de la empresa, así como las necesidades de adaptación el presente al futuro. 
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En la actualidad la empresa cuenta con un solo trabajador, el mismo que 
desempeñan varias funciones, como el diagnóstico del problema visual de los 
clientes, la compra y  la venta. Y las funciones de gerente lo realiza el optometrista-
contactólogo Fausto Salazar, quien se desempeña como representante legal de 
Máxim Óptica. 
En la Capacidad Administrativa debido al no existir una persona que pueda suplir 
necesidades de un administrador, toma esta responsabilidad el dueño de la empresa 
el cual no posee el conocimiento suficiente por cuanto no es correcta la dirección 
que lleva la empresa en el área administrativa, lo cual se define como una debilidad 
alta. 
Capacidad de talento humano 
Para poder tener un óptica en el ámbito legal exige que debe de ser un profesional 
de Optometría para que pueda tener el permiso de funcionamiento, el mismo que se 
desempeñará con responsabilidad, conocimiento, fortaleza, integridad, paciencia  lo 
cual abaliza su cabal desempeño frente al servicio que se va a prestar y más aun si 
se trata de la salud de las personas. 
Se considera una fortaleza alta puesto que la persona que está encargada del 
diagnóstico de los problemas visuales es un profesional de la optometría  y 
contactólogo Lic. Fausto Salazar tiene todos sus documentos avalados por el 
Ministerio de Educación, prestando así su servicio de mejor manera a sus clientes de 
forma muy profesional. 
Capacidad financiera 
Máxim Óptica durante todos los años que se ha mantenido en el mercado ha logrado 
tener estabilidad  financiera y no ha necesitado acudir a préstamos u otras formas de 
financiamiento. Mediante su inversión inicial y las actividades comerciales que ha 
realizado le ha dado como resultado una buena estabilidad. 
A pesar que en la actualidad la empresa no tiene deudas y su actividad económica 
es buena, pues no existe hasta el momento contacto con entidades financieras para 
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la adquisición de préstamos que deliberen en tiempo y plazo para la cancelación de 
estos lo que constituye una fortaleza alta. 
       Capacidad en Mercadeo 
Uno de los problemas principales que posee Máxim Óptica, es el de no contar con 
un Plan de Marketing, que le permita contar con políticas de comunicación especifica 
ni publicidad que determina su accionar en este campo. 
Máxim Óptica no cuenta con un estudio de mercado que genere estrategias para 
incrementar el porcentaje de participación, la ausencia de una investigación de 
mercado, no le ha permitido determinar los clientes potenciales  y brindar a través de 
su servicio y producto la satisfacción de sus necesidades. 
El definir las acciones necesarias para el buen funcionamiento de esta  y muchas 
área, derivan del desempeño de esta investigación, dando como resultado mejoras 
en los ámbitos de acciones sobre  los cuales basa sus actividades. 
La carencia de un Plan Estratégico de Marketing representa una debilidad alta, 
puesto que las necesidades del cliente no se las identifica con certeza para poder 
satisfacerlas. 
Capacidad Tecnológica 
La tecnología con el servicio que presta la empresa Máxim Óptica van 
estrechamente de la mano ya que mediante ella puede ejercer sus actividades 
diarias y luego ofrecer el producto que soluciones los inconvenientes visuales de los 
pacientes acorde con sus diferentes requerimientos.  
La empresa cuenta con todos los instrumentos tecnológicos necesarios para el 
servicio de diagnóstico de problemas visuales, los cuales se encuentran en muy 
buenas condiciones y son de una generación aceptable, mediante estos 
instrumentos tecnológicos que son manejados diariamente por un profesional 
brindan un buen servicio y producto. 
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Con la tecnología indicada para las actividades que la empresa Máxim Óptica 
desempeña a diario, se constituye en una fortaleza alta, pues así se puede obtener 
el producto que solucionara los problemas visuales de sus clientes. 
2.3. DIAGNÓSTICO SITUACIONAL  
2.3.1 MATRIZ FODA 
 
TABLA No.8 
MATRIZ DE RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS. 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
Tasa de interés activa de 8,17% es menor a 
otros meses permitirá realizar préstamos a bajo 
interés   
Aumento de costos por  la aumento de la 
inflación a  5,39% 
Aumento en índice de envejecimiento y 
porcentaje de adultos mayores 
Falta de conocimiento de la empresa por 
parte de los clientes 
Crecimiento poblacional de Quito 
Aumento de la competencia agresiva e 
intensa. 
Demanda del producto 
Venta de lentes en el mercado informal. Tendencia por parte de las empresas al uso de 
Tecnologías 
Realizado por: Cabezas Verónica 
TABLA No.9 
MATRIZ DE RESUMEN DE FORTALEZA Y DEBILIDADES 
FORTALEZA DEBILIDAD 
Diversidad de productos   Carece de un plan de marketing 
Mano de obra calificada. No tiene presupuestos de compras y ventas 
Infraestructura adecuada y equipamiento 
tecnológico. 
No cuenta  estrategias de pos venta 
Vinculación con la comunidad mediante 
campañas de prevención   
Falta de un diagrama estructural y funcional 
Clima laboral 
Ausencia de política de precios 
Cuenta con recursos propios 
Compromiso con los clientes 
No posee de sistemas de inventarios Buena relación y poder de negociación 
con proveedores 
Realizado por: Cabezas Verónica 
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TABLA No.10 
MATRIZ IMPACTO DE OPORTUNIDADES 
N° OPORTUNIDADES ALTO MEDIO BAJO 
1 
Tasa de interés activa de 8,17% es menor a otros meses   
permitirá realizar préstamos a bajo interés     x   
2 
Aumento en índice de envejecimiento y porcentaje de 
adultos mayores   x   
3 
Crecimiento poblacional del Distrito Metropolitano de 
Quito x     
4 Demanda del producto x     
5 
Tendencia por parte de las empresas al uso de 
Tecnologías x     
Realizado por: Cabezas Verónica 
TABLA No. 11 
MATRIZ IMPACTO DE AMENAZAS 
N° AMENAZAS ALTO MEDIO BAJO 
1 
Aumento de costos por  la aumento de la inflación a  
5,39%  
x 
 
2 
Falta de conocimiento de la empresa por parte de los 
clientes  
x 
 
3 Aumento de la competencia agresiva e intensa. x 
  
4 Venta de lentes en el mercado informal. 
 
x 
 
 
Realizado por: Cabezas Verónica 
TABLA No.12 
MATRIZ IMPACTO DE FORTALEZAS 
N° FORTALEZAS ALTO MEDIO BAJO 
1 Diversidad de productos x 
  
2 Mano de obra calificada. x 
  
3 
Infraestructura adecuada y equipamiento 
tecnológico. 
x 
  
4 
Vinculación con la comunidad mediante 
campañas de prevención  
x 
 
5 Clima laboral 
 
x 
 
6 Cuenta con recursos propios x 
  
7 Compromiso con los clientes x 
  
8 
Buena relación y poder de negociación con 
proveedores 
x 
  
 Realizado por: Cabezas Verónica 
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TABLA No.13 
MATRIZ IMPACTO DE DEBILIDADES 
N° DEBILIDADES ALTO MEDIO BAJO 
1 Carece de estrategias de marketing 
 
x   
2 Falta de un diagrama estructural y funcional x   
3 No cuenta  estrategias de pos venta 
 
x   
4 No tiene presupuestos de compras y ventas 
 
x   
5 Ausencia de política de precios 
 
x   
6 No posee  de sistemas de inventarios 
 
 x  
Realizado por: Cabezas Verónica 
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2.3.2. MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS (EFE) 
TABLA No.14 
MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS (EFE) 
 
CALIFICACIÓN 
1 si representa una Amenaza MAYOR 
2 si representa una Amenaza MENOR 
3 si representa una Oportunidad MENOR 
4 si representa una Oportunidad MAYOR 
 
 
 
 
 
Realizado por: Cabezas Verónica 
 
 
 
 
IMPACTO DE 1 A 5 
1 si representa un IMPACTO BAJO 
3 si representa un IMPACTO MEDIO 
5 si representa un ALTO 
N° 
OPORTUNIDADES IMPACTO 
% 
REL 
CALIF 
RESULTADO 
PONDERADO 
1 
Tasa de interés activa  de 8,17% es 
menor a otros meses  permitirá 
realizar préstamos a bajo interés   
3 0,09 3 0,27 
2 Aumento en índice de envejecimiento 
y porcentaje de adultos mayores 
5 0,14 4 0,56 
3 Crecimiento poblacional del Distrito 
Metropolitano de Quito 
5 0,14 4 0,56 
4 
Demanda del producto 
3 0,09 3 0,27 
5 Tendencia por parte de las empresas 
al uso de Tecnologías 
5 0,14 4 0,56 
  
N° 
AMENAZAS IMPACTO 
% 
REL 
CALIF 
RESULTADO 
PONDERADO 
1 Aumento de costos por  la aumento 
de la inflación a  5,39% 
3 0,09 2 0,18 
2 Falta de conocimiento de la empresa 
por parte de los clientes 
3 0,09 2 0,18 
3 Aumento de la competencia agresiva 
e intensa. 
5 0,14 1 0,14 
4 Venta de lentes en el mercado 
informal. 
3 0,09 2 0,18 
  
TOTAL EVALUACIÓN AMBIENTE EXTERNO 
35 1,00   2.90 
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2.3.3. MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS (EFI) 
 
TABLA No.15 
MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS (EFI) 
 
CALIFICACIÓN 
1 si representa una DEBILIDAD MAYOR 
2 si representa una  DEBILIDAD  
MENOR 
3 si representa una FORTALEZA 
MENOR 4 si representa una FORTALEZA 
MAYOR  
 
 
 
IMPACTO DE 1 A 5 
1 si representa un IMPACTO BAJO 
3 si representa un IMPACTO MEDIO 
5 si representa un ALTO 
N° FORTALEZAS IMPACTO % REL CALIF 
RESULTADO 
PONDERADO 
1 Diversidad de productos   5 0,08 4 0,32 
2 Mano de obra calificada. 5 0,08 4 0,32 
3 Infraestructura adecuada y equipamiento 
tecnológico. 
5 0,08 4 0,32 
4 Vinculación con la comunidad mediante campañas 
de prevención   
5 0,08 3 0,24 
5 Clima laboral 3 0,05 3 0,15 
6 Cuenta con recursos propios 5 0,08 4 0,32 
7 Compromiso con los clientes 5 0,08 4 0,32 
 8 Buena relación y poder de negociación con 
proveedores 
5 0,08 4 0,32 
N° DEBILIDADES IMPACTO % REL CALIF 
RESULTADO 
PONDERADO 
1 Carece de estrategias de marketing 5 0,08 1 0,08 
2 Falta de un diagrama estructural y funcional 5 0,08 1 0,08 
3 No cuenta  estrategias de pos venta 5 0,08 1 0,08 
4  No tiene presupuestos de compras y ventas 5 0,08 1 0,08 
5 Ausencia de política de precios 5 0,08 1 0,08 
6 No posee  de sistemas de inventarios 3 0,05 2 0,10 
  TOTAL EVALUACIÓN AMBIENTE INTERNO 66 1,00   2,81 
45 
 
Realizado por: Cabezas Verónica 
2.3.4. MATRIZ DE ESTRATEGIAS OFENSIVAS, DEFENSIVAS, REORIENTACIÓN 
Y SUPERVIVENCIA 
 
TABLA No.16 
MATRIZ DE ESTRATEGIAS OFENSIVAS, DEFENSIVAS, REORIENTACIÓN Y 
SUPERVIVENCIA 
  FORTALEZAS DEBILIDADES 
  1. Diversidad de productos 1. Carece de estrategias de marketing 
  
2. Mano de obra calificada. 
2. Falta de un diagrama estructural y 
funcional 
  
3. Infraestructura adecuada y 
equipamiento tecnológico. 
3. No cuenta  estrategias de pos venta 
  
4. Vinculación con la comunidad 
mediante campañas de prevención 
4. No tiene presupuestos de compras y 
ventas 
  5. Clima laboral 
5. Ausencia de política de precios 
  6. Cuenta con recursos propios 
  7. Compromiso con los clientes 
6. No posee  de sistemas de inventarios 
  
8. Buena relación y poder de 
negociación con proveedores 
OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO (OFENSIVAS) ESTRATEGIA DO (REORIENTACIÓN)  
1.   Tasa de interés activa  
de 8,17% es menor a otros 
meses  permitirá realizar 
préstamos a bajo interés 
F4O3. El telemarketing fortalecerá el 
vínculo de la empresa con los actuales y 
futuros clientes 
D1O2 Las perspectivas de expansión 
requieren de un Plan Estratégico 
operativo de Marketing para logros 
posteriores 
2.   Aumento en índice de 
envejecimiento y 
porcentaje de adultos 
mayores 
F4O2 Implementar la estrategia de 
desarrollo de mercado  que ayuden a la 
óptica a expandirse, se realizará con la 
segmentación del mercado. 
D3O1 Crear alianzas estratégicas con los 
proveedores 
3.   Crecimiento poblacional 
del Distrito Metropolitano 
de Quito 
FIO5. Aplicar  la Estrategia de desarrollo 
del producto a través de una nueva 
presentación del mismo para mejorar  
los estándares de calidad en los 
productos. 
D6O4 Usar un sistema de control de 
inventarios para ofrecer  solo los 
productos más demandados, evitando 
desperdicios y la compra a  proveedores  
innecesaria 
4.   Demanda del producto F8O1. Emplear la estrategia de 
Integración hacia atrás para controlar a 
los proveedores, realizando un 
seguimiento de pedidos, fechas de 
entrega y precios  
D3O4. Desarrollar un paquete 
promocional, que visualice el servicio  y 
productos que ofrece Maxim Óptica 
5.  Tendencia por parte de 
las empresas al uso de 
Tecnologías 
AMENAZAS ESTRATEGIA FA (DEFENSIVAS) ESTRATEGIA DA (SUPERVIVENCIA) 
1.     Aumento de costos por  
la aumento de la inflación a  
5,39% 
F2A3 El talento humano con experiencia 
sobresale como característica 
fundamental  ante la competencia y la 
variedad del producto que se ofrezca. 
 D2A1. Implementación de un punto de 
venta que se ubicara según el resultado 
del estudio de mercado. 
2.     Falta de conocimiento 
de la empresa por parte de 
los clientes 
F3A1 Aceptar préstamos solo en casos 
extremos, analizando los  ingresos 
esperados con los cuales se podrá 
cancelar la deuda. 
D1A2 Diseñar  un portal electrónico de la 
empresa Maxim Óptica y posicionarlo en 
los buscadores de la Web, como oferta de 
productos ópticos para solucionar los 
problemas visuales 
3.     Aumento de la 
competencia agresiva e 
intensa. 
F2A4 Aprovechar la mano de obra 
calificada para desplazar aquellos 
productos que no tienen elaboración 
profesional. 
D1A2A3 El Plan Estratégico de Marketing  
determina la gama de productos 
adicionales para el desarrollo en la 
estrategia de penetración  y enfrentar a la 
competencia leal y desleal 
4.       Venta de lentes en el 
mercado informal. 
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Realizado por: Cabezas Verónica 
2.4. EVALUACIÓN MATRIZ GENERAL Y BCG 
 
 2.4.1. MATRIZ GENERAL ELECTRIC  
 
Es una matriz para la planeación de negocios estratégicos, en esta matriz se usan 
dos dimensiones, una de ellas representa el atractivo de la industria (eje vertical) y el 
eje horizontal que representa el peso de la empresa en la industria, esta se divide en 
tres zonas. Los cuadros morados incluyen la UEN (UNIDADES ESTRATÉGICAS DE 
NEGOCIOS), aquellas en que debería invertir y desarrollar  la empresa. Los cuadros 
amarillos que están en forma diagonal contienen las UEN que tiene regular atractivo 
general y la empresa debería conservar su grado de inversión y en los cuadros 
verdes en la parte inferior de la matriz señalan las UEN que tiene poco atractivo 
general, en este caso la empresa debería considerar si conserva estas UEN o se 
deshace de ella.  Esta matriz de 3x3 se divide en 9 casillas las cuales pueden 
presentar una directriz estratégica recomendada, las cuales son orientaciones 
generales y no de estrategias específicas  las cuales son: 
“Casilla 1: 
Invertir para crecer. 
Proveer el máximo de inversiones. 
Consolidar la posición. 
Aceptar niveles de rentabilidad moderados. 
Casilla 2: 
Invertir para crecer. 
Crecer selectivamente en función de las fortalezas de la empresa. 
Crecer en áreas definidas. 
Crecer aumentando la participación de mercado. 
Disminuir las debilidades. 
Analizar las implicaciones del desafío al liderazgo. 
Casilla 3: 
Invertir selectivamente para:  
Apoyar la diferenciación del producto. 
Aumentar la rentabilidad. 
Identificar nichos de mercado. 
Procurar la especialización del producto. 
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Identificar áreas para aumentar las fortalezas. 
Casilla 4: 
Invertir para crecer. 
Invertir fuertemente en segmentos seleccionados. 
Disminuir progresivamente las inversiones para aumentar la rentabilidad. 
Identificar nuevos y atractivos segmentos que se correspondan con las 
fortalezas de la empresa. 
Casilla 5: 
Invertir selectivamente para:  
Apoyar la diferenciación del producto. 
Aumentar la rentabilidad 
Procurar la segmentación del mercado. 
Establecer planes para las debilidades. 
Casilla 6: 
Invertir para:  
Reestructurar las operaciones del área, o 
Eliminarlas por ser muy arriesgadas 
Prepararse para la desaparición del área. 
Tratar de preservar el flujo de recursos. 
Buscar nuevas oportunidades de ventas. 
Racionalizar para aumentar las fortalezas. 
Casilla 7: 
Proteger y reenfocar el área. 
Reinvertir selectivamente para:  
Apoyar la diferenciación del producto. 
Aumentar la rentabilidad. 
Defender las fortalezas. 
Reenfocar la actividad hacia nuevos segmentos. 
Evaluar una posible revitalización del sector, 
Controlar cuidadosamente para identificar el momento de la salida o 
reconversión del área. 
Casilla 8: 
Repestructurar. 
Invertir para:  
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Reestructurar las operaciones del área, o 
Eliminarlas. 
Cambiar a segmentos más atractivos. 
Prepararse para la desaparición del área. 
Casilla 9: 
Prepararse para:  
Diversificación. 
Salida del mercado, o 
Liquidación de la actividad. 
Invertir moderadamente para evitar mayores riesgos, 
Retirar o exprimir la línea de productos. 
Identificar el tiempo preciso de la salida para maximizar el valor actual.”14
                                                          
14
 http://yoemprendo.es/2.011/08/26/analisis-de-productos-matriz-de-atractivo-posicion-y-iii/ 
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GRÁFICO No. 4 
MATRIZ GENERAL ELECTRIC (G.E.) (CREZCA Y DESARRÓLLESE / PERSISTA O RESISTA/ COSECHE O ELIMINE)  
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La matriz interna y externa está distribuida por cuadrantes, al tener una puntuación 
de (2,59 y 2,69), Máxim Óptica  se encuentra en la Zona o cuadrante V (color 
amarrillo), “Persista o resista”; con un atractivo mediano. Es necesario que la 
empresa mantenga una selección de mercados de misma categoría, en tal virtud, es 
aconsejable realizar inversiones guiadas a mejor posicionamiento, la selección 
también está orientada a preocuparse beneficios 
 Construcción.- Hacer crecer la participación en el mercado de los productos 
interrogación, aun a costa de las utilidades a corto plazo. 
 Mantenimiento.- Conservar la cuota de mercado, es la adecuada para 
productos que están en la etapa de madurez, un intento de incrementar la cuota 
sería a expensas del resto de los consumidores. 
 Cosechar.- En este rubro lo que se busca es incrementar los flujos de efectivo 
en el corto plazo, aun a costa de los efectos negativos de largo plazo. Es la 
estrategia más apropiada para la gama de productos que tenga una reducida 
cuota de mercado en mercados de poco crecimiento.  
 Eliminación.- Consiste en liquidar el producto, ya que los recursos podrán ser 
utilizados mejor en otra parte. Se deberá aplicar a aquellos productos de 
estrategia con una cuota de mercado inferior a la crítica.  
En base a lo citado Maxim Óptica deberá adoptar estrategias de construcción 
(crear), que le permitan incrementar la cuota de participación de mercado, debido a 
que exigen una acción inmediata, aumentar la participación antes de que la tasa de 
crecimiento decrezca. Así también se utilizarán estrategias de cosechar, que 
permitan incrementar los flujos de efectivo en el corto plazo; las estrategias deberán 
ser combinadas adecuadamente para que permitan incrementar la cuota de 
participación de mercados al mismo tiempo en el que se incrementen los flujos de 
efectivo para la microempresa. 
La ubicación de la empresa Máxim Óptica en este cuadrante, demanda inversiones 
que hagan posible la generación de ingresos, aspecto que hace necesaria la 
segmentación de mercado en  busca de una mejor opción. 
 Penetración de mercado.; Esta estrategia busca el aumento de las ventas de 
los servicios y productos actuales que ofrece la “Maxim Óptica” en el mercado 
51 
 
que se encuentra compitiendo actualmente. Lo que se puede desarrollara través 
de dos métodos: 
 Incremento de la cuota de mercado, quitándole clientela a la 
competencia, siendo está la estrategia más conveniente para la Óptica 
de acuerdo a sus capacidades actuales. 
 Desarrollar la demanda global a fin de que aumente el número de 
consumidores o la frecuencia de consumo, lo que resulta muy complejo 
y costoso de lograr.  
 Desarrollo de nuevos servicios, consiste en aumentar las ventas a través del 
mejoramiento de los servicios y productos actuales o realizando nuevas 
propuestas al mercado que actualmente Maxim Óptica sé ha ofrecido. 
 Desarrollo de mercado, está estrategia consiste en aumentar las ventas por 
medio de la introducción de los actuales servicios y productos que ofrece la 
óptica en nuevos mercados que no están cubiertos por la empresa. La más 
común aplicación de esta estrategia es a través de la incursión en nuevos 
segmentos de mercado.  
Al ser buenas las perspectivas en este cuadrante es posible aplicar estrategias de 
integración, hacia atrás, hacia delante e integración horizontal; sin embargo 
considero que la estrategia que más le conviene para Maxim Óptica es la de 
crecimiento integrado hacia arriba, puesto que el mismo intenta obtener el control de 
las fuentes de aprovisionamiento estratégicamente, lo que significa una fortaleza 
importante para la Hostería, al tener asegurado a los proveedores.  
2.4.2 MATRIZ BCG 
“La matriz del BCG muestra en forma gráfica las diferencias existentes entre las 
divisiones, en términos de la parte relativa del mercado que están ocupando y de la 
tasa de crecimiento de la industria. La matriz del BCG permite a una organización 
pluridivisional administrar su cartera de negocios analizando la parte relativa del 
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mercado que está ocupando y la tasa de crecimiento de la industria de cada una de 
las divisiones con relación a todas las demás divisiones de la organización.”15  
“Maxim Óptica” ofrece el servicio oftálmico y productos ópticos para solucionar 
problemas visuales y brindarle al cliente la tranquilidad de su salud visual. 
Conocida con el nombre de matriz de portafolio o matriz de crecimiento-
participación, la Matriz BCG es una herramienta utilizada para la asignación de 
recursos entre productos con base en la participación relativa de mercado y la tasa 
de crecimiento del mismo.  
CÁLCULO DE MATRIZ BCG 
 
TABLA No. 17   
 
Elaborado por: Verónica Cabezas 
 
 
 
 
 
 
                                                          
15
 http://www.joseacontreras.net/direstr/cap83d.htm 
PRODUCTOS 
VENTAS  
UNIDADES PROPORCIÓN 
CARTERA 
NEGOCIO 
VENTAS 
UNIDADES 
LÍDER 
VENTAS  
UNIDADES 
SECTOR 
AÑO 
ACTUAL 
VENTAS 
UNIDADES 
SECTOR 
AÑO 
ANTERIOR 
TASA 
CRECIMIENTO 
MERCADO 
CUOTA 
MERCADO 
RELATIVA 
CASILLAS 
MATRIZ BCG a b t  t-1  = (t-t-1)/t-1  = a/b 
LENTES 
OFTÁLMICOS 
DE PLÁSTICO 406 47.4% 3,000 5,000 900 455.56 0.14 ESTRELLA 
LENTES 
OFTÁLMICOS 
DE VIDRIO 174 20.3% 1,000 5,000 900 455.56 0.17 ESTRELLA 
LENTES DE 
CONTACTO 50 5.8% 70 100 85 17.65 0.71 DILEMA 
MONTURAS  
OFTÁLMICAS 100 11.7% 70 700 800 -12.50 1.43 VACA 
SOLUCIONES 
DE LENTES DE 
CONTACTO 25 2.9% 50 98 85 15.29 0.50 DILEMA 
LIMPIA 
LENTES 
OFTÁLMICOS 36 4.2% 40 79 80 -1.25 0.90 PERRO 
CORDONES Y 
CADENAS 20 2.3% 70 65 80 -18.75 0.29 PERRO 
ESTUCHES Y 
FUNDA PARA 
GAFAS 30 3.5% 70 100 120 -16.67 0.43 PERRO 
ACCESORIOS 15 1.8% 50 500 500 0.00 0.30 PERRO 
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GRÁFICO No. 5 
 
MATRIZ BCG DE MAXIM ÓPTICA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Verónica Cabezas 
El producto estrella.- Están ubicadas en la esquina superior de la matriz. Son 
aquellos productos atractivos que poseen un alto crecimiento de mercado y 
representan una fuerte posición competitiva, conjuntamente generan más efectivo y 
grandes cantidades de dinero para mantenerse dentro de la contienda estratégica en 
su calidad o condición de estrella. En Máxim Óptica se consideran: 
 Lentes oftálmicos de vidrio y plástico como punto principal en la gestión de la 
planificación estratégica. 
Productos Interrogantes.- Ocupan una posición en el mercado que abarca parte 
relativamente pequeña, los productos interrogantes tienen que decidir  si los refuerza 
mediante una estrella intensiva.   
Situaciones propias de la actividad de la empresa, conlleva en varias ocasiones a la 
adquisición de lentes de contacto para la  venta; analizados los ingresos con relación 
al gasto. 
 Soluciones de lentes de contacto 
Productos vacas lecheras.- Productos que están dentro de este grupo son las que 
generan dinero más de lo que necesitan, se consideran negocios que fueron 
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estrellas antes pasaron a ser vacas es por eso que estas se deben administrar de 
una forma que se puedan mantener en el mercado con una posición solida durante 
un tiempos posible.  
 Accesorios ópticos  
 Los armazones “Monturas” 
Productos perros.- Los productos de este grupo aparecen como los grandes 
perdedores, sin atracción del mercado y débiles por su misma condición, el dinero 
que generan solo les sirve para costear sus operaciones y muchas de ellas es 
necesario desinvertir si no se aplica estrategias que cambien de panorama  al 
negocio. En Máxim Óptica  los productos que se encuentran en este cuadrante son: 
 Limpia lentes oftálmicos 
 Cordones 
 Cadenas 
 Estuches 
 funda para gafas y accesorios.  
El enfoque de la matriz Boston Consulting Group propone cuatro tipos de estrategias 
básicas, para definir cuál es la más apropiada, se debe considerar la posición 
relativa actual del producto en el mercado, así como su ciclo de vida, los recursos 
con que cuenta la empresa y por último las posibles reacciones de la competencia.  
 Bopp del Ecuador debe utilizar la curva de la experiencia a su favor, al fabricar y 
vender productos nuevos, como la película biodegradable en donde su ingreso 
sea a un precio razonable, se podrá conseguir un liderazgo temprano en la 
participación de mercado, una vez que se convierta en estrella, estará destinado 
hacer rentable. 
 Apoyar al crecimiento del producto estrella que es la película metalizada, 
mediante estrategias agresivas de crecimiento. 
 Aplicar estrategias de inversión con el objetivo de crear una posición del mercado 
mejorado para el producto incógnita que es la película perlada, en donde 
mediante una reactivación se lo pueda convertir en un producto estrella. 
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 Los ingresos generados por las vacas lecheras que representa la película 
transparente, es necesario invertirlos en los productos estrella y en los que 
representan el signo de interrogación. Se deberá apoyar su crecimiento así como 
aplicar estrategias de defensa. 
 Enfocándose a la situación de la empresa, el producto perro que representa la 
película adhesiva no representa una amenaza a pesar de que genera pocos 
recursos, por lo contrario permite a la compañía diversificar la cartera de 
productos. 
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CAPÍTULO III 
INVESTIGACIÓN DE MERCADOS Y SEGMENTACIÓN DE MERCADO 
3.1 IDENTIFICACIÓN DEL PROBLEMA 
La mayoría de pacientes que usan lentes, se sienten incómodos, ya sea por su 
apariencia o por depender de algún aparato para ver bien; en la actualidad las 
personas con problemas visuales han aumentando y son por varias causas. Una de 
ellas es la consecuencia del uso frecuente de computadoras, las personas que las 
usan de forma habitual. Seguramente en estos tiempos donde la tecnología está al 
alcance de todos especialmente aquellos que la consideran necesaria, existe un alto 
porcentaje, de personas tengan un elemento tan importante como lo es el 
computador. 
“Cinco de cada 100 niños necesitan usar lentes para mejorar algún problema de 
visión como miopía, astigmatismo, hipermetropía o estrabismo que suelen ser los 
más comunes en la infancia”16 
Es muy frecuente que los niños no aceptan fácilmente la idea de tener que usar 
lentes, para un niño a diferencia de un adulto las actividades y el medio social son 
muy distintos por lo cual muchos pequeños no consiguen adaptarse. 
Cuando se habla de un medio social, se refiere al entorno de los demás niños que lo 
rodean, ya que muchos niños suelen burlarse de aquellos que usan lentes.  
Los niños suelen presentar problemas visuales ya que en su vida estudiantil hace 
uso permanente de sus sentidos pero existe momentos en los que tiene que esforzar 
sus sentidos para completar la captación de los conocimientos impartidos, es por ello 
que se recomienda una prevención de estos inconvenientes, muchos de ellos ya 
nacen con afecciones visuales o los van desarrollando  con el pasar de los años. 
Las quejas más comunes respecto a la visión muy a menudo se presentan con la 
edad, este como el resto de sentidos se vuelven menos agudos, algunos de estos 
                                                          
16
 http://cuidadoinfantil.net/6580.html 
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cambios se pueden presentar e incluso a los 30 años, ya que la cornea se vuelve 
menos sensible, de modo que las lesiones pueden pasar inadvertidas, cuando ya se 
está abordonando los 60 años de edad, las pupilas disminuyen a aproximadamente 
a un tercio del tamaño que tenia a los 20 años de edad. A medida que una persona 
envejece, la nitidez de su visión puede disminuir gradualmente y los lentes 
oftálmicos o de contacto pueden ayudar a corregir los cambios de visión 
relacionados con la edad. 
El vista funciona como una cámara la cual está expuesta a sufrir perturbaciones 
visuales ya sean hereditarias, enfermedades que se adquieren por la falta del 
cuidado de sus ojos, o por la edad del individuo. Estos cambios pueden representar 
una enfermedad ocular, envejecimiento, uso de aparatos tecnológicos, lesión ocular 
o una enfermedad como la diabetes que afectan los órganos. Los trastornos que 
pueden provocar la pérdida de la visión después del nacimiento son la miopía, 
hipermetropía, astigmatismo, la presbiopía, y el estrabismo.  
La mayoría de las personas consideran que la capacidad de ver es la correcta, y 
solo cuando se afectan seriamente la visión recuerdan que los ojos son órganos 
indispensables e irremplazables, y acuden a la ayuda de un profesional solo cuando 
sienten ya las consecuencias de los problemas ya mencionados es cuando buscan 
la forma de solucionar sus problemas, cuando a través de una prevención y uso en 
el tiempo preciso de lentes los ayudaría a evitar este tipo de inconvenientes  
Máxim Óptica presenta al mercado diferentes opciones en cuanto a oferta de 
productos ópticos en beneficio de salud visual de acuerdo a cada uno de las 
situaciones nombradas anteriormente, cuyos productos ópticos no se encuentran 
bien posicionados en la mente del consumidor y sus proyecciones de ventas tienen 
una tendencia a la baja. 
Dicha propuesta se orienta a resolver inconvenientes que ocasionan la falta de 
reposicionamiento del mercado como por ejemplo: La deficiente administración, la 
política adecuada que se necesita para gestionar la administración es inexistente ya 
que no hay un profesional en administración quién encamine a la organización, 
actualmente no se realizan actividades de marketing y publicidad. 
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3.2 OBJETIVO DE INVESTIGACIÓN 
3.2.1. OBJETIVO GENERAL 
Deflactar los requerimientos y necesidades de los clientes actuales y potenciales 
para en base a ello desarrollar estrategias que logren su fidelización, así como el 
incremento de participación en el mercado centro-norte de la ciudad de Quito. 
3.2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS  
 Determinar el nivel del conocimiento del cliente de los beneficios de los  
productos  del Máxim Óptica.  
 Encontrar mercados convenientes para la empresa Máxim Óptica. 
 Identificar a los consumidores potenciales para determinar la ubicación de una 
nueva sucursal.  
 Determinar las estrategias más rentables para la comercialización y el 
reposicionamiento del producto. 
3.3.  DISEÑO DE LA METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN Y FUENTES DE 
DATOS. 
Tipos de investigación.- Para este estudio se aplicarán los siguientes tipos de 
investigación. 
1. Descriptivo 
2. Exploratoria 
Investigación Descriptiva.- Comprende la descripción, registro, análisis e 
interpretación de la naturaleza actual, busca los problemas de marketing, situaciones 
o mercados, tales como el potencial de mercado de un producto o los parámetros 
demográficos y actitudes de los consumidores que adquieren el producto de Máxim 
Óptica. 
Investigación Exploratoria: Este tipo de diseño se usa para comenzar a examinar y 
comprender una situación con el fin de identificar claramente el problema. 
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A través de estos tipos de investigaciones se podrán obtener datos reales que 
facilitarán la toma de decisiones, la investigación exploratoria se utilizara para definir 
el problema con precisión, identificar las acciones pertinentes u obtener 
conocimiento adicional antes de establecer un método y la investigación descriptiva 
para la descripción de algo por lo general características o funciones del mercado.   
Técnicas de investigación. 
Las técnicas de investigación que se utilizará son los siguientes: 
Entrevistas.-  De ésta técnica se obtienen datos que  resultan de un diálogo ante el 
entrevistador y el entrevistado, ésta se aplica cuando se considera que debe existir 
interacción entre el investigador y la persona para obtener datos precisos, y se usa 
cuando la población es manejable. 
Encuestas.- Este método resulta más económico que una entrevista y se lo aplica a 
sectores más amplios, permite obtener datos de varias personas cuyos resultados 
ayudan al investigador a desenvolver su búsqueda. Se aplicaran encuestas 
personales a la población objeto de estudio para obtener datos e información 
necesaria, que serán posteriormente tabulados y analizados con el fin de adquirir 
resultados confiables. 
Observación.- “Incluye registrar los patrones de conducta de la gente, objetos y 
eventos en forma sistemática para obtener información acerca del fenómeno de 
interés. La información se puede obtener conforme ocurren los eventos, o de 
registros de eventos pasados. Los métodos de observación pueden ser 
estructurados o no estructurados, directos o indirectos y se puede realizar en un 
entorno natural o artificial”17.  
Durante el desarrollo de las entrevistas y encuestas, se realizará una observación 
para descubrir aspectos que tengan relevancia para la investigación. 
Por lo tanto, al obtener los datos que se necesitan para la presente investigación es 
importante considerar las tres técnicas y conseguir un informe completo, ya que se 
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 NARESH K., Malhotra, Investigación de Mercados, Edición 2004, pág. 186. 
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recolecta información de “Fuentes Primarias”, son datos que resultan de la 
realización de encuestas a personas de las cuales se desea obtener información, 
“Fuentes Secundarias” que simplemente son datos estadísticos elaborados por 
organismos como el gobierno o entidades privadas. 
Para el desarrollo de la investigación considero pertinente aplicar la encuesta porque 
su costo es bajo, la información es más exacta que las otras dos técnicas de 
investigación, mayor rapidez en la obtención de resultados, esta técnica es la  más 
utilizada y  permite lograr información de casi cualquier tipo de población. Por otro 
lado el anonimato facilita la libertad del encuestado para dar respuesta a 
determinadas cuestiones. Y por ultimo tiene gran capacidad para estandarizar datos, 
lo que permite su tratamiento informático y el análisis estadístico. 
3.4  PLANTEAMIENTO DE HIPÓTESIS 
La hipótesis que se empleará será la deductiva ya que son generadas por la teoría; y 
se busca comprobar empíricamente consecuencias de los planteamientos teóricos. 
En la presente investigación la hipótesis es “¿La investigación de mercado como 
herramienta permitirá determinar las perspectivas de evolución de la oferta y la 
demanda en el sector centro y norte del Distrito Metropolitano de Quito y alcanzar el 
reposicionamiento de mercado que busca la empresa Máxim Óptica?” 
3.5. SEGMENTACIÓN DE MERCADO 
“La segmentación de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado total 
de un bien o servicio en varios grupos más pequeños e internamente homogéneos. 
La esencia de la segmentación es conocer realmente a los consumidores. Uno de 
los elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad de segmentar 
adecuadamente su mercado”18 
La segmentación del mercado permitirá identificar los grupos de consumidores a los 
cuales se direccionará el producto para la comercialización, mediante la 
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 STANTON, William FUNDAMENTOS DE MARKETING, 11aed, Editorial Mc Graw Hill 
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segmentación del mercado nos ayudará a conocer las necesidades de los clientes 
dentro de un sub-mercado y facilitará el diseño más eficaz de la mezcla de marketing 
para satisfacerla. 
Criterios de Segmentación 
1. Segmentación Geográfica: Se realiza en base de su ubicación. 
2. Segmentación Demográfica: Está relacionada con la demanda y es 
relativamente fácil de medir, ellas son la edad, género, ingreso, la escolaridad 
entre otras. 
3. Segmentación Psicológica: Consiste en examinar los atributos relacionados 
con pensamientos, sentimientos y conductas de una persona. 
4. Segmentación por comportamiento: Está relacionado con el producto, utiliza 
variables como los beneficios deseados de un producto y la tasa a la que el 
consumidor utiliza el producto. 
TABLA No 18.  
VARIABLES DE SEGMENTACIÓN. 
VARIABLES DE 
SEGMENTACIÓN 
CARACTERÍSTICAS 
Geográficas 
Ecuador, Pichincha, Quito, Parroquias Urbanas, Sector Centro y Norte (Belisario 
Quevedo, Mariscal Sucre, Iñaquito, Rumipamba, Jipijapa, Cochapamba, 
Concepción, Kennedy, San Isidro del Inca, Carcelén, El Condado, Comité del 
Pueblo, Cotocollao, Ponceano, Puengasí,  La Libertad, Centro Histórico, 
Itchimbía y San Juan). 
Demográficas Edad: 15-65                                   Género: femenino y masculino 
Elaborado por: Verónica Cabezas 
Para el presente estudio se empleará dos segmentaciones la primera una 
Segmentación geográfica y luego una segmentación demográfica por edades y 
género.  
Segmentación Geográfica 
Se ha considerado la población del Cantón Quito las parroquias urbanas del centro y 
norte, sin embargo para la segmentación se analizará el número de habitantes de la 
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población urbana es por ello que se segmentará de acuerdo a las parroquias 
urbanas que componen las zonas administrativas del Distrito Metropolitano de Quito. 
TABLA No 19 
  VARIABLES GEOGRÁFICAS 
 
INDICADORES 
POBLACIÓN % PORCENTAJE REPRESENTACIÓN 
 
 POBLACIÓN QUITO URBANO 
CANTÓN QUITO URBANO 1 607.734 100% 
PARROQUIAS 
URBANAS 
CENTRO 213.382 13,27% 
NORTE 642.739 39,98% 
SUR 765.175 46,75% 
Elaborado por: Verónica Cabezas 
Fuente: Censo de población y vivienda 2.010 
Instituto Nacional de Estadística y Censos - INEC, Ecuador 
De acuerdo al CENSO 2.010, en el siguiente cuadro se muestra que solo en las 
parroquias urbanas de los sectores centro y norte del Distrito Metropolitano de Quito 
(al cual va orientado el estudio), se concentra 52% de la población urbana. Para 
estudio se ha considerado a 19 parroquias dividas el Distrito Metropolitano, los 
cuales corresponden a la Administración Eugenio Espejo o Norte tiene once 
parroquias, de ellas 9 son urbanas y las dos restantes Las parroquias urbanas son: 
Belisario Quevedo, Mariscal Sucre, Iñaquito, Rumipamba,  Jipijapa, Cochapamba, 
Concepción, Kennedy, San Isidro del Inca, mientras que las suburbanas  y que no 
agregadas al presente estudio son Nayón y Zámbiza.  
GRÁFICO No 6 
POBLACIÓN DE LAS PARROQUIAS DE LA ADMINISTRACIÓN ZONA NORTE. 
 
Fuente: www.saluddealtura.com/fileadmin/Barometro_de_Quito.pdf 
Fecha: 3 de Enero 2.012 
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La Administración La Delicia o Equinoccial tiene nueve parroquias, 5 urbanas y 4 
suburbanas o rurales. Las parroquias urbanas que son parten del objetivo del 
estudio, Carcelén, El Condado, Comité del Pueblo, Cotocollao y Ponceano. 
GRÁFICO No 7 
POBLACIÓN DE LAS PARROQUIAS DE LA ADMINISTRACIÓN LA DELICIA. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: www.saluddealtura.com/fileadmin/Barometro_de_Quito.pdf 
Fecha: 3 de Enero 2.012 
 
La Administración Centro se compone de cinco parroquias urbanas denominadas: 
Puengasí,  La Libertad, Centro Histórico, Itchimbía y San Juan. 
 
GRÁFICO No 8 
POBLACIÓN DE LAS PARROQUIAS DE LA ADMINISTRACIÓN ZONA CENTRO. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: www.saluddealtura.com/fileadmin/Barometro_de_Quito.pdf 
Fecha: 3 de Enero 2.012 
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Segmentación Demográfica’ 
La segmentación demográfica consiste en dividir el mercado en distintos grupos 
según variables como género, edad, ingresos, educación, etnias, religión y 
nacionalidad. En el presente estudio se tomo en cuenta dos variables que son 
género y edad. 
La propuesta toma datos basados en la población urbana del centro-norte de la 
ciudad de Quito, es de 856.121 habitantes, sin embargo se eligió a la población 
entre las edades de 20 a 64 años de edad hombres y mujeres, lo cual representa el 
56,13% del total de la población de las parroquias ya mencionadas, un total de 
480.540 habitantes. La razón por lo cual no se seleccionó a las personas menores 
de 20 años y que fue sustentada por el dueño del negocio de la empresa Maxim 
Óptica, que argumentó que la decisión de acudir a una óptica es tomada por los 
padres y no por personas que se encuentran entre el rango de edad  de 5 a 19 años 
en su mayoría. 
TABLA No 20 
POBLACIÓN DE LAS PARROQUIAS URBANAS CENTRO Y NORTE DEL 
DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO POR GÉNERO 
 
SECTOR PARROQUIA HOMBRE MUJER POBLACIÓN 
NORTE 
CONDADO 42.075 43.769 85.845 
CARCELÉN 26.496 28.442 54.938 
COMITÉ DEL PUEBLO 22.646 23.715 46.646 
PONCEANO 25.831 28.061 53.892 
COTOCOLLAO 14.820 16.443 31.263 
COCHAPAMBA 28.197 29.482 57.679 
CONCEPCIÓN 14.849 17.043 31.892 
KENNEDY 33.177 36.864 70.041 
El INCA 20.600 21.471 42.071 
JIPIJAPA 16.075 18.602 34.677 
IÑAQUITO 20.366 23.783 44.149 
RUMIPAMBA 14.589 16.711 31.300 
BELISARIO QUEVEDO 21.435 23.935 45.370 
MARISCAL SUCRE 6.056 6.920 12.976 
CENTRO 
SAN JUAN 26.133 27.894 49.892 
ITCHIMBIA 15.026 16.590 31.616 
PUENGASÌ  30.357 32.271 62.628 
CENTRO HISTÓRICO 20.148 20.722 40.870 
LA LIBERTAD 13.918 14.458 28.376 
  TOTAL 412.794 447.176 856.121 
Elaborado por: Verónica Cabezas 
Fuente: Censo de población y vivienda 2.010  INEC, Ecuador 
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TABLA No 21 
. POBLACIÓN DE LAS PARROQUIAS URBANAS CENTRO Y NORTE DEL 
DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO POR EDADES. 
 
GRUPOS DE EDAD TOTAL PORCENTAJE 
Menor de 1 año            13.955  1,63% 
De 1 a 4 años            64.466  7,53% 
De 5 a 9 años            80.561  9,41% 
De 10 a 14 años            79.362  9,27% 
De 15 a 19 años            80.219  9,37% 
De 20 a 24 años            86.468  10,10% 
De 25 a 29 años            84.927  9,92% 
De 30 a 34 años            41.179  4,81% 
De 35 a 39 años            62.754  7,33% 
De 40 a 44 años            53.850  6,29% 
De 45 a 49 años            50.426  5,89% 
De 50 a 54 años            41.008  4,79% 
De 55 a 59 años            33.988  3,97% 
De 60 a 64 años            25.940  3,03% 
De 65 a 69 años            20.033  2,34% 
De 70 a 74 años            13.955  1,63% 
De 75 a 79 años              9.845  1,15% 
De 80 a 84 años              7.191  0,84% 
De 85 a 89 años              3.767  0,44% 
De 90 a 94 años              1.627 0,19% 
De 95 a 99 años                  514  0,06% 
De 100 años y más                    86  0,01% 
Total         856.121  100,00% 
Elaborado por: Verónica Cabezas 
Fuente: Censo de población y vivienda 2.010 
Instituto Nacional de Estadística y Censos - INEC, Ecuador 
3.5.1. DETERMINACIÓN DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA 
La investigación de mercado que se va a realizar para Máxim Óptica es a nivel de 
centro-norte de las parroquias urbanas del Distrito Metropolitano de Quito de los 
cuales 856.121 habitantes pertenecen a las siguientes parroquias Belisario 
Quevedo, Mariscal Sucre, Iñaquito, Rumipamba, Jipijapa, Cochapamba, 
Concepción, Kennedy, San Isidro del Inca, Carcelén, El Condado, Comité del 
Pueblo, Cotocollao, Ponceano, Puengasí,  La Libertad, Centro Histórico, Itchimbía y 
San Juan. 
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El presente estudio se enfoca, en primera instancia, de los clientes actuales de 
Máxim Óptica para posterior incrementar la cuota de participación en el mercado, se 
tomará en cuenta la población urbana del centro y norte de la ciudad de Quito, 
edades entre 20 a 64 años de edad tanto a hombres como a mujeres, para 
desarrollar las encuestas y tener conocimiento acerca de sus gustos y preferencias 
pero sobre todo los motivos para escoger la óptica que satisfaga la salud visual. 
Para lo cual se realizará el cálculo respectivo para determinar cuántos clientes se 
necesita encuestar. 
Técnica de Muestreo. 
Muestreo aleatorio simple 
“Es el procedimiento probabilístico de selección de muestras más sencillo y 
conocido, no obstante, en la práctica es difícil de realizar debido a que requiere de 
un marco muestral y en muchos casos no es posible obtenerlo. Puede ser útil 
cuando las poblaciones son pequeñas y por lo tanto, se cuenta con listados. Cuando 
las poblaciones son grandes, se prefiere el muestreo en etapas.19 
Lo que se pretende con este tipo de muestreo es asegurarse de que exista la misma 
probabilidad de ser elegidos a todos los elementos de la población. 
Se desarrollará el muestreo aleatorio simple, el mismo que se obtiene al definir las 
características deseadas de quienes van a ser encuestados. 
Mercado Meta 
Se refiere a los segmentos del mercado que son seleccionados por una empresa 
para ofrecer un determinado producto o servicio y cumplir con sus necesidades. 
El mercado meta para el proyecto la empresa Máxim Óptica es el Distrito 
Metropolitano de Quito. Va direccionado a los habitantes que habitan en los sectores 
norte-centro, los cuales desean consumir un producto. 
 
                                                          
19 http://www.vitutor.com/estadistica/inferencia/inferenciaContenidos.html 
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Identificación del tamaño de la muestra 
El área geográfica en donde se situará la nueva sucursal de la empresa Máxim 
Óptica, es el Distrito Metropolitano de Quito, el cual se encuentra ubicado en la 
Cordillera de los Andes a 2.830 metros sobre el nivel del mar; posee una extensión 
geográfica de 12.000 kilómetros cuadrados y su población es de 2`239.191 
habitantes según datos del Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC). 
Cálculo del tamaño de la muestra. 
En la determinación del tamaño de la muestra se utilizará la siguiente fórmula: 
 
En donde: 
 Tamaño de la población  
n= Tamaño de la muestra 
z = Nivel de confianza 
p = Proporción positiva de aceptación al producto 
q = Proporción negativa de aceptación al producto. 
e = Error de muestreo 
Aplicación de la fórmula 
 Tamaño de la muestra  
 480.540 (según segmentación de mercado, 480.540 habitantes de 20 a 64 años 
de edad de las parroquias urbanas centro- norte de ciudad de Quito). 
z = 1,96 (equivale  a un nivel de confianza del 95%). 
p = 80% = 0,80 
q = 20% = 0,20 
e = 5% = 0,05 (es considerado aceptable en el aspecto académico por ajustarse de 
mejor forma a la curva) 
 
   
 
68 
 
Se concluye entonces que la aplicación del proceso de encuestas será a 246 
personas de 20 a 64 años que residen en las parroquias urbanas de centro y norte 
del Distrito Metropolitano de Quito, con un nivel de confianza del 95% asumiendo un 
error de cálculo del 5%. 
Marco muestral.- Una vez definido el universo, se debe recabar información, lo más 
exacta posible, de sus dimensiones y distribución espacial y temporal, para con ello 
poder construir el marco muestral, que es la base para hacer el diseño de muestreo. 
“El marco muestral es la información que ubica y dimensiona al universo y puede 
consistir de censos de vivienda y mapas agrupados por localidades, barrios, 
repartos, etc.; mapas de cobertura forestal con agrupamientos por tipos de 
vegetación o usos del suelo; listados de viviendas en localidades pequeñas, etc. La 
construcción del marco muestral se detalla en los apartados referentes a las 
variables generales de la demanda, oferta y abastecimiento”20 
TABLA No 22 
DETERMINACIÓN DEL MARCO MUESTRAL 
SECTOR PARROQUIA POBLACIÓN PORCENTAJE 
NUMERO DE 
ENCUESTAS 
NORTE 
CONDADO 85.845 10,03% 25 
CARCELÉN 54.938 6,42% 16 
COMITÉ DEL PUEBLO 46.646 5,45% 13 
PONCEANO 53.892 6,29% 16 
COTOCOLLAO 31.263 3,65% 8 
COCHAPAMBA 57.679 6,74% 17 
CONCEPCIÓN 31.892 3,73% 9 
KENNEDY 70.041 8,18% 20 
El INCA 42.071 4,91% 12 
JIPIJAPA 34.677 4,05% 9 
IÑAQUITO 44.149 5,16% 13 
RUMIPAMBA 31.300 3,66% 9 
BELISARIO QUEVEDO 45.370 5,30% 13 
MARISCAL SUCRE 12.976 1,52% 3 
CENTRO 
SAN JUAN 49.892 5,83% 14 
ITCHIMBIA 31.616 3,69% 9 
PUENGASÌ 62.628 7,32% 20 
CENTRO HISTÓRICO 40.870 4,77% 12 
LA LIBERTAD 28.376 3,31% 8 
  TOTAL 856.121 100,01% 246 
Elaborado por: Cabezas Verónica  
 
                                                          
20
 http://www.fao.org/DOCREP/005/Y3779S/y3779s08.htm 
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Diseño de la encuesta: 
Se diseño la encuesta que se aplicará a los 246 personas y se realizarán en las 
siguientes parroquias urbanas Belisario Quevedo, Mariscal Sucre, Iñaquito, 
Rumipamba,  Jipijapa, Cochapamba, Concepción, Kennedy, San Isidro del Inca, 
Carcelén, El Condado, Comité del Pueblo, Cotocollao, Ponceano, Puengasí,  La 
Libertad, Centro Histórico, Itchimbía y San Juan. 
Para el planteamiento de la encuesta, las preguntas se las realizó en base el Mix de 
Marketing; es decir en preguntas sobre Productos, Precios, Plaza y Promoción. 
Esto será de gran ayuda para obtener el suficiente conocimiento acerca de las 
necesidades de la población urbana centro- norte  de la ciudad de Quito  la forma de 
incrementar el mercado y con el presente estudio se determinan los factores 
conducen a esta situación, los mismos que podrían ser por la competencia existente 
o por la organización misma. 
Se utilizó preguntas cerradas que limitan la libertad de respuesta del encuestado. Se 
elaboraron mediante un conjunto de alternativas, donde las respuestas se hallan 
condicionadas a alternativas fijas que indican el formulario. (ANEXO ENCUESTA 
PILOTO). 
Tomando en cuenta los resultados obtenidos se procede a la encuesta general 
aplicada a 246 personas de las Parroquias urbanas del centro y norte del Distrito 
Metropolitano de Quito que se encuentran determinadas de la siguiente manera: 
TABLA No 23 
CONDICIÓN GEOGRÁFICA 
SECTOR PARROQUIA 
NÚMERO DE 
ENCUESTAS 
NORTE 
CONDADO 25 
CARCELÉN 16 
COMITÉ DEL PUEBLO 13 
PONCEANO 16 
COTOCOLLAO 8 
COCHAPAMBA 17 
CONCEPCIÓN 9 
KENNEDY 20 
El INCA 12 
JIPIJAPA 9 
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IÑAQUITO 13 
RUMIPAMBA 9 
BELISARIO QUEVEDO 13 
MARISCAL SUCRE 3 
CENTRO 
SAN JUAN 14 
ITCHIMBIA 9 
PUENGASÌ 20 
CENTRO HISTÓRICO 12 
LA LIBERTAD 8 
  TOTAL 246 
Elaborado por: Verónica Cabezas 
 
Y las edades de los encuestados son las siguientes: 
TABLA No 24 
. CONDICIÓN DEMOGRÁFICA: EDAD 
GRUPO DE EDAD 
TAMAÑO DE LA 
POBLACIÓN 
De 20 a 24 años 86.468 
De 25 a 29 años 84.927 
De 30 a 34 años 41.179 
De 35 a 39 años 62.754 
De 40 a 44 años 53.850 
De 45 a 49 años 50.426 
De 50 a 54 años 41.008 
De 55 a 59 años 33.988 
De 60 a 64 años 25.940 
TOTAL 560.759 
Elaborado por: Verónica Cabezas 
3.6  PROCESAMIENTO DE LA INFORMACIÓN. 
Como se puede apreciar en los gráficos, se realizará las encuestas a las personas 
de las parroquias ya nombradas que se encuentren entre los 20 a 64 años de edad, 
a pesar que los inconvenientes visuales se presentan en todas las edades se tomo 
como referencia las edades que comprenden la población económicamente activa, 
quienes estarían en la posibilidad de adquirir los productos que ofrece la empresa 
mientras que los demás grupos de edades serian solo los posibles usurarios.  
Plan de trabajo de campo 
Se realizó las encuestas en las calles principales de las parroquias nombradas para 
el estudio y tomando en cuenta el número asignado de encuestas en las 19 
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parroquias, en dos semanas, fechas desde el 14 de febrero del 2.012 hasta el 15 de 
febrero del 2.012 y el procesamiento de datos será desde la última fecha 
mencionada hasta el 20 de febrero del 2.012. 
Los resultados obtenidos, de acuerdo a cada pregunta fueron los siguientes: 
TABLA No 25        GRÁFICO No 9 
                  EDAD                             EDAD 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Verónica Cabezas 
El 31,70% representa el rango de la edad en la que estaría comprendida la 
población objetivo para direccionar el producto lo cual es de 20 a 24 años, seguida 
por la población comprendida entre las edades de 25 a 29 años. 
        TABLA No 26                            GRÁFICO No 10 
              GENERO                       GÉNERO 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado Por: Verónica Cabezas 
Mediante la pregunta se puede observar que los posibles clientes serian tanto 
hombres como mujeres ya que se encuentran en porcentajes no muy diferenciados. 
 
 
 
 
 
 
RESPUESTA FRECUENCIA % 
De 20 a 24 años 78 31,7% 
De 25 a 29 años 49 19.9% 
De 30 a 34 años 35 14,2% 
De 35 a 39 años 40 16,3% 
De 40 a 44 años 19 7,7% 
De 45 a 49 años 2 0,8% 
De 50 a 54 años 8 3,3% 
De 55 a 59 años 4 1,6% 
De 60 a 64 años 11 4,5% 
TOTAL 246 100% 
RESPUESTA FRECUENCIA % 
FEMENINO 117 47,6% 
MASCULINO  129 52,4% 
TOTAL 246 100% 
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TABLA No 27 
PARROQUIAS POR NÚMERO DE ENCUESTAS A PERSONAS QUE ESTÁN 
DISPUESTAS A MEJORAR SU SITUACIÓN VISUAL POR MEDIO DE LENTES 
 
SECTOR PARROQUIA 
N° DE 
ENCUESTAS 
PERSONAS QUE ESTÁN 
DISPUESTAS A MEJORAR SU 
SITUACIÓN VISUAL POR MEDIO 
DE LENTES 
PORCENTAJE 
NORTE 
CONDADO 25 22 88% 
CARCELÉN 16 11 69% 
COMITÉ DEL PUEBLO 13 10 77% 
PONCEANO 16 14 88% 
COTOCOLLAO 8 5 63% 
COCHAPAMBA 17 13 71% 
CONCEPCIÓN 9 7 78% 
KENNEDY 20 17 85% 
El INCA 12 11 92% 
JIPIJAPA 9 7 78% 
IÑAQUITO 13 11 85% 
RUMIPAMBA 9 7 78% 
BELISARIO QUEVEDO 13 11 85% 
MARISCAL SUCRE 3 2 67% 
CENTRO 
SAN JUAN 14 12 86% 
ITCHIMBIA 9 7 78% 
PUENGASÌ 20 14 70% 
CENTRO HISTÓRICO 12 9 75% 
LA LIBERTAD 8 6 75% 
  TOTAL 246 196  
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
GRÁFICO No 11 
PARROQUIAS POR NÚMERO DE ENCUESTAS A PERSONAS QUE ESTÁN 
DISPUESTAS A MEJORAR SU SITUACIÓN VISUAL POR MEDIO DE LENTES 
 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Cabezas Verónica  
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Como se puede observar la parroquia que tiene mayor porcentaje es El Inca con un 
92% de personas que están dispuestas en mejorar su situación visual por medio de 
lentes, es decir que de 12 personas encuestas 11 optarían por lentes para 
solucionar problemas visuales, por medio del estudio realizado se podría seleccionar 
por esta parroquia para aperturar un nuevo punto de venta.  
Tomando en cuenta que también se podría en considerar en la parroquias que la 
siguen como lo es  Condado y Ponceano con un 88%. 
PREGUNTA 1 ¿Está dispuesto a mejorar su situación visual? 
           TABLA No 28           GRÁFICO No 12  
        SITUACIÓN VISUAL                                             SITUACIÓN VISUAL 
                       
  
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
 
Es un aspecto muy favorable para la organización ya que la mayoría de la población 
está dispuesto a mejorar la situación visual, por lo cual no será necesario realizar 
campañas de introducción al mercado, sino más bien de incremento de cuota de 
participación, lo que resulta ser más factible, pues únicamente es necesario 
publicitar sobre los servicios y beneficios que brinda los productos ópticos de la 
empresa Máxim Óptica. 
 
 
 
 
RESPUESTA FRECUENCIA % 
SI 227 92,3% 
NO 19 7,7% 
TOTAL 246 100% 
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 PREGUNTA 2 ¿De las alternativas que se presentan a continuación cómo está 
dispuesto a mejorar su salud visual? 
           TABLA No 29            GRÁFICO No 13 
ALTERNATIVAS DE SOLUCIONES             ALTERNATIVAS DE SOLUCIONES  
             VISUALES                 VISUALES 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
El 79,70% de los encuestados consideran que la alternativa para mejorar su salud 
visual es el uso de lentes, el 17,50% considera que la mejor opción son cirugías  y 
apenas el 2,80% opta por otras alternativas como tratamientos naturales. Se podría 
considerar que la opción de uso de lentes es la que posee mayor porcentaje debido 
al costo que implica la cirugía, lo cual es beneficioso para Máxim Óptica ya que 
brinda el servicio de diagnóstico oftalmológico y  la venta de lentes para mejorar su 
salud visual.  
PREGUNTA 3: Si su respuesta anterior fue  la opción a). ¿Qué tipo de lentes 
utilizaría  Ud.? 
          TABLA No 30               GRÁFICO No 14 
     TIPO DE LENTES                                                           TIPO DE LENTES 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
 
De los encuestados que están dispuestos en mejorar su situación visual con el uso 
de lentes preferirían lentes convencionales que representa un 82,7% y con un 13,8% 
lentes de contacto. 
RESPUESTA FRECUENCIA % 
Uso de lentes 196 79,7% 
Cirugías 43 17,5% 
Otros 
(tratamientos 
naturales) 
7 2,8% 
TOTAL 246 100% 
RESPUESTA FRECUENCIA % 
Lentes de 
contacto 
34 13,8% 
Lentes 
convencionales 
162 82,7% 
TOTAL 196 100% 
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Con esta información se puede conocer que lo lentes convencionales tienen más 
aceptación más que los lentes de contacto para mejorar la situación visual de los 
posibles clientes. 
PREGUNTA 4: El examen visual ¿cada qué tiempo lo realiza? 
           TABLA No 31                                                         GRÁFICO No 15 
CONTROLES VISUALES.    CONTROLES VISUALES 
RESPUESTA FRECUENCIA % 
3 meses 8 4,1% 
6 meses 27 13,8% 
1 año 144 73,5% 
Otros 17 8,7% 
TOTAL 196 100% 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado Por: Cabezas Verónica 
El 73,50% menciona que el tiempo en que se realiza un examen visual es al año, el 
13,80% de 6 meses, el 8,70% se ejecuta el examen visual en 3 meses, mientras que 
el 4,10%% menciona hacerlo en un tiempo muy prolongado o casi nunca. Estos 
tiempos principalmente, se deben al tiempo disponible con el que cuentan cada uno 
de los encuestados para este tipo de cuidados, por lo tanto se debe crear un interés 
en las personas para que se preocupen por su salud visual mediante avisos, 
campañas y brigadas de salud en los barrios en el que existe y en el que se va 
aperturar el nuevo local de Máxim Óptica. 
PREGUNTA 5  Sus ingresos actuales son: 
          TABLA No 32                                                            GRÁFICO No 16 
    NIVEL DE INGRESOS                     NIVEL DE INGRESOS 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado Por: Cabezas Verónica 
 
RESPUESTA FRECUENCIA % 
De 292 a 392 111 56,7% 
De 393 a 493 70 35,7% 
De 494 a mas 15 7,7% 
TOTAL 196 100% 
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Se observa que de las personas encuestadas el mayor porcentaje es el 56,70% que 
representa a las personas que tienen menores ingresos y de esta manera poder 
estimar que los productos que se venderían tendrían que ser aquellos que son los 
más bajos. 
PREGUNTA 6 ¿Qué parte de sus ingresos destina usted para su salud visual? 
            TABLA No 33                                                         GRÁFICO No 17 
CARACTERÍSTICAS BUSCADAS                     CARACTERÍSTICAS BUSCADAS 
 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
 
EL 62,20% representa la oportunidad que tiene que tratar de aprovechar la empresa 
para que esos recursos sean destinados a la adquisición de los productos que oferta 
la empresa Máxim Óptica. 
PREGUNTA 7.  ¿Cuál sería el lugar de su preferencia para realizar la compra de 
lentes? 
             TABLA No 34                                                         GRÁFICO No 18 
       PREFERENCIAS POR SITIO                              PREFERENCIAS POR SITIO  
           DE COMPRA                                                                DE COMPRA 
 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
 
RESPUESTA FRECUENCIA % 
Menos del 5% 15 7,7% 
Menos del 10% 50 25,5% 
Menos del 15% 122 62,2% 
Otros 9 4,6% 
TOTAL 196 100% 
RESPUESTA FRECUENCIA % 
Cerca de su lugar 
de residencia 
65 33,2% 
Alrededor del lugar 
de su trabajo 
89 45,4% 
En centro 
Comerciales 
27 13,8% 
Otros 15 7,7% 
TOTAL 196 100% 
77 
 
Un 45,40% menciona que preferiría comprar el producto en lugares cercanos al 
trabajo seguido por el 33,20% que preferiría hacer su compra en un lugar cerca al 
domicilio. Se puede entonces notar el posible canal de distribución que debería 
aplicarse para llegar al mercado objetivo. 
PREGUNTA 8. Al momento de realizar la compra de sus lentes ¿qué le parece más 
importante? 
         TABLA No 35                                                         GRÁFICO No 19 
ASPECTOS DE COMPRA.                                   ASPECTOS DE COMPRA. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado Por: Cabezas Verónica 
Para las personas encuestadas les parece relevante el hecho que se haga  un 
examen médico antes de la compra lo cual representa el 52,90%, para lo cual la 
empresa tendría que destinar recursos para la realización de dichos exámenes. 
PREGUNTA 9.  ¿Cuál es el medio que usted prefiere para que le den a conocer los 
productos que se encuentran a la venta? 
       TABLA No 36                                                         GRÁFICO No 20 
.  MEDIO DE DIFUSIÓN.            MEDIO DE DIFUSIÓN. 
RESPUESTA FRECUENCIA % 
Prensa 35 15,8% 
Radio  3 1,4% 
Televisión 110 49,5% 
Volantes 10 4,5% 
Internet 50 22,5% 
Otros 14 6,3% 
TOTAL 222 100% 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
 
RESPUESTA FRECUENCIA % 
Descuento 8 3,9% 
Examen Médico  108 52,9% 
Servicio Técnico 25 12,3% 
Precio 54 26,5% 
Otros 9 4,4% 
TOTAL 204 100% 
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Pese a que la encuesta determina que la mejor opción para dar a conocer el 
producto es a través de la televisión cuyo porcentaje es un significativo 49,50%, la 
empresa no cuenta con los recursos para realizarlo de esta manera, por eso la 
segunda opción sería la conveniente que es a través de páginas de internet lo cual 
está representado por el 22,50%. 
PREGUNTA 10. ¿Conoce usted la empresa Máxim Óptica que  también 
comercializa este tipo de producto? 
           TABLA No 37                                                  GRÁFICO No 21 
POSICIONAMIENTO DE MÁXIM          POSICIONAMIENTO DE MÁXIM 
                ÓPTICA       ÓPTICA 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
El mercado desconoce la existencia de la empresa por tal motivo es necesario tener 
un plan de publicidad de tal punto que se dé a conocer los beneficios de realizar la 
compra en la empresa Máxim Óptica. 
PREGUNTA 11  Si su respuesta anterior fue la opción SI. ¿Por cuál de los 
siguientes factores usted acude a la empresa Máxim Óptica? 
           TABLA No 38                                                  GRÁFICO No 22 
FACTORES DE MÁXIM ÓPTICA  FACTORES DE MÁXIM ÓPTICA 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
El producto en el mercado que son los lentes es conocido pese que sean o no 
adquiridos en la empresa es por tal que no es necesario publicitar el producto sino la 
empresa donde van a comprarlos. Esta pregunta indica que los clientes se 
encuentran conforme con el precio de los lentes.  
RESPUESTA FRECUENCIA % 
SI 29 14,8% 
NO 167 85,2% 
TOTAL 196 100% 
RESPUESTA FRECUENCIA % 
Comodidad 8 27,6% 
Precio 13 44,8% 
Promoción 3 10,3% 
Producto   5 17,2% 
TOTAL 29 100% 
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Conclusiones de la investigación de mercados 
Con los resultados obtenidos de las encuestas se puede apreciar que en las  
Parroquias el Inca, Ponceano y el Condado la población tiene gran preferencia por  
mejorar su situación visual con lentes de favoritismo convencionales seguidos por 
los de contacto, y cuya edad estaría comprendida de 20 a 24 años, seguida por la 
población entre las edades de 25 a 29 años tanto hombres como mujeres, de niveles 
de ingresos que lo consideran menores la cual parte de los mismo desatinan menos 
del 15% para su salud visual, es decir una persona que gana el sueldo básico 
destinaría aproximadamente menos de 43 dólares, no sería negativo para la 
empresa ya que se podría ofrecer productos considerando este valor o formas de 
pago para productos que sobrepasen esta cantidad. 
El examen visual que ayuda a determinar problemas visuales las personas de estas 
19 parroquias encuestadas en su gran mayoría lo realizan al año, lo cual es 
recomendado por los médicos oftalmólogos y ayudaría a que se detecte desde su 
inicio la enfermedad y puedan ser corregidos por los lentes. 
La preferencia de canal de distribución son lugares cerca del lugar de trabajo, y al 
momento de comprar lentes los encuestados consideran que se realice un examen 
visual antes de la adquisición seguida por el precio. 
Máxim Óptica a nivel de las 19 parroquias que están dentro del estudio no la 
conocen, sin embargo en la parroquia de Cotocollao si la conocen porque se 
encuentra ubicada actualmente en este sector, el cual es visitado el precio de lentes 
y comodidad de los productos que son ofertados, sin embrago muestra que se 
deberían emplear estrategias en la promoción y producto para ganar mayor 
participación en el mercado. 
3.7. ANÁLISIS DE OFERTA Y DEMANDA 
El presente estudio se resume en un conjunto de acciones realizables para que el 
servicio producido llegue al consumidor. Consiste en un análisis detallado y 
consecuente de los factores que antevienen en el  mercado y que ejercen influencia 
sobre la propuesta, cuya interacción permitirá fijar el precio del servicio. Permite 
observar el mercado competidor directo, conocer la existencia de otras 
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organizaciones similares, su forma de desarrollar el servicio, las estrategias que 
emplean, etc. El conocimiento del mercado consumidor es de vital importancia ya 
que se debe considerar factores como por ejemplo, niveles de ingresos, gustos, 
hábitos de consumo, etc. 
Con los resultados obtenidos de la investigación del mercado se podrán implementar 
las estrategias que orienten a cumplir las expectativas de los posibles demandantes 
del servicio. 
Demanda 
"La demanda es la cantidad de bienes y/o servicios que los compradores o 
consumidores están dispuestos a adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos, 
quienes además, tienen la capacidad de pago para realizar la transacción a un 
precio determinado y en un lugar establecido".21 
La demanda está íntimamente relacionada con el cliente, por lo tanto será este quien 
determine la utilidad o perdida que genere en la organización, por lo que es 
importante enfocarse en que obtenga servicios de óptima calidad y responda a sus 
exigencias y necesidades. Si los clientes no perciben lo mencionado se convertirá en 
portadores de información negativa acerca de la empresa.  
Para el análisis de la demanda se consideró el número de habitantes de la población 
que existen en las parroquias de estudios que es de 480.540 (según segmentación 
de mercado, 480.540 habitantes de 20 a 69 años de edad de las parroquias urbanas 
centro- norte de ciudad de Quito), datos otorgados por el INEC censo 2.010. 
La demanda total está dada por el total de la población de las parroquias urbanas 
del centro y norte del Distrito Metropolitano de Quito por el porcentaje de aceptación 
que es de 79,7%, también hay que tomar en cuenta el estudio de la Organización 
Mundial de la Salud (OMS) en el 2.011, en la cual se obtuvo como resultado que el 
70% de las personas necesitan algún tipo de corrección visual (ó ya han sido 
corregidos), sin importar condición social o económica.  
                                                          
21
 http://www.promonegocios.net/demanda/definicion-demanda.html 
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A continuación en el siguiente cuadro se detalla el análisis de la demanda. 
TABLA No 39                                                  
ANÁLISIS DE LA DEMANDA 
ANÁLISIS DEMANDA 
 
De 20 a 24 años 86.468 
De 25 a 29 años 84.927 
De 30 a 34 años 41.179 
De 35 a 39 años 62.754 
De 40 a 44 años 53.850 
De 45 a 49 años 50.426 
De 50 a 54 años 41.008 
De 55 a 59 años 33.988 
De 60 a 64 años 25.940 
Total  parroquias  urbanas del sector 
centro y norte de la ciudad de Quito 480 540 
% De OMS personas necesitan algún 
tipo de corrección visual 53% 
Personas con posibles problemas 
visuales 254 686 
%Aceptación de personas que desean 
mejorar su situación visual 
92,3% 
Personas dispuestas a mejorar  su 
situación visual 
235 075 
%Aceptación de personas que desean 
mejorar su situación visual con lentes 
79,7% 
Demanda Total 187 825 
DEMANDA ACTUAL 187 825 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Verónica Cabezas 
Análisis de la demanda futura 
Para el análisis de la demanda futura se utilizará como base el criterio de la 
definición de la misma, a la cual se basa mayormente en el comportamiento de la 
población, por lo cual se aplicará la tasa de crecimiento poblacional de la zona 
urbana del Distrito Metropolitano de Quito que según el INEC del censo 2.010 es de 
1.2% anual. A continuación se presenta gráficamente la proyección de la demanda 
hasta 2.016. 
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        TABLA No 40                                    GRÁFICO No 23               
PROYECCIÓN DE LA DEMANDA                 PROYECCIÓN DE LA DEMANDA 
Años Demanda (#de 
personas) 
%  Crecimiento 
2.011 187.825 1,2% 
2.012 190.079 1,2% 
2.013 192.360 1,2% 
2.014 194.668 1,2% 
2.015 197.004 1,2% 
2.016 199.368 1,2% 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Verónica Cabezas 
Se entiende entonces que para el año 2.016 la demanda proyectada será de 
284.569 personas en las Parroquias Urbanas del Sector Centro y Norte del Distrito 
Metropolitano de Quito. (Belisario Quevedo, Mariscal Sucre, Iñaquito, Rumipamba, 
Jipijapa, Cochapamba, Concepción, Kennedy, San Isidro del Inca, Carcelén, El 
Condado, Comité del Pueblo, Cotocollao, Ponceano, Puengasí,  La Libertad, Centro 
Histórico, Itchimbía y San Juan). Por lo tanto es necesario establecer la proyección 
de la Demanda, que permitirá percibir cuáles son los parámetros en los que se 
encontrará la empresa hasta el año 2.016. La cual incluye los cálculos requeridos, 
que se muestran a continuación: 
TABLA No 41 
VENTAS DE LA EMPRESA MAXIM ÓPTICA 
AÑO X Y XY X
2
 Y
2
 
2.005 -3 498 -1494 9 248.004 
2.006 -2 420 -840 4 176.400 
2.007 -1 583 -583 1 339,889 
2.008 0 700 0 0 490,000 
2.009 1 698 698 1 487,204 
2.010 2 879 1.758 4 772,641 
2.011 3 930 2.790 9 864,900 
TOTAL 0 4,708 2.329 28 3379,038 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado Por: Verónica Cabezas 
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Demanda para el 2.012 (x=4) 
 
 
 
Demanda para el 2013 (x=5) 
 
 
 
Demanda para el 2014 (x=6) 
 
 
 
Demanda para el 2015 (x=7) 
 
 
 
Demanda para el 2016 (x=8) 
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Con los resultados obtenidos se encuentra demostrado que si la empresa Máxim 
Óptica no establece las estrategias necesarias, a medida que transcurran los años 
se encontrará creciendo, pero no la medida deseada por el dueño del negocio ya 
que en el 2016 incrementará las unidades vendidas tan solo el 43,87%. De modo 
que si se desea crecer en un porcentaje mayor al previsto se deberá implementar 
estrategias de la manera adecuada con el fin incrementar también las utilidades Por 
lo tanto, luego de aplicar las estrategias apropiadas (mismas que serán detalladas 
en el siguiente capítulo), se espera que la demanda de clientes de la óptica crezca 
favorablemente. 
Oferta 
Al igual que la estimación de la demanda, la oferta está determinada por las 
empresas que brinden el mismo servicio y/o producto y que actualmente se 
encuentren en funcionamiento, y que se ubiquen dentro del sector al que se hace 
referencia. Al identificar el número exacto de competidores dentro del Campo visual  
propiamente se puede estimar con mayor exactitud, como está formada la estructura 
del mercado en el que se desarrolla el proyecto, esto nos permitirá adquirir nuevas 
medidas para el ingreso y reforzar el servicio.  
Al identificar el número exacto de competidores dentro del Campo Visual 
propiamente se puede estimar con mayor exactitud, esto nos permitirá adquirir 
nuevas medidas para el reposicionamiento y reforzar el servicio. 
En el sector de estudio, parroquias urbanas norte y centro  del Distrito Metropolitano 
de Quito en base a las encuestas realizadas se ha podido determinar que los 
competidores para la oferta del producto serían las cirugías pero por su costo no 
muchas personas la pueden optar, ya que ofrecen tratamientos similares a los que 
se puede tratar el  producto propuesto que son los lentes. 
Existen varios establecimientos que prestan servicios profesionales y productos 
acordes a las necesidades y problemas visuales de los clientes, y que se consideran 
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dentro del sector centro y norte de la ciudad de Quito, la información que se obtuvo 
de la Cámara de Comercio y de la pequeña industria están registrados legalmente 
92 ópticas de la cuales el 88% de ellas su proveedor es ECUATORIANA DE 
LENTES CIA LTDA., en la página del Banco Central con la Subpartida Nandina se 
puede observar los proveedores del artículo a consultar del Ecuador los cuales 11 
de los proveedores de lentes que están realizado la importación legalmente 3 
proveedores son de Quito, Creaciones Juventus CIA Ltda., Representaciones 
Metalmecánicas C.A y Ecuatoriana De Lentes CIA Ltda., y del último proveedor nos 
proporcionó información de años anteriores de sus ventas en unidades y al ser uno 
de los proveedores con mayoría de clientes, será de ayuda para determinar la oferta. 
TABLA No 42                                   
UNIDADES DE LENTES DE ECUATORIANA DE LENTES ELENS CIA LTDA. 
 
PROVEEDOR 
UNIDADES VENDIDAS 
2009 2.011 2.011 
Ecuatoriana de Lentes 
Elens CIA Ltda. 98.005 100.005 109.987 
Fuente: Contador de Ecuatoriana de lentes 
Elaborado por: Verónica Cabezas  
Se debe tener presente que el negocio de lentes es lucrativo por lo cual la Cámara 
de Comercio indicó que existen también locales que no se encuentran registrados, 
sin embargo estas ópticas están en pleno funcionamiento, y mencionó un porcentaje 
de 40% de número de ópticas registradas mas en el sector centro- norte de la 
parroquias urbanas de Quito. Se podría estar hablando de un total de 129 ópticas 
solo en las parroquias de estudio y para la proyección de la oferta como se 
desconocería quien sería el proveedor de ellas se realizará con una cifra 
proporcional a la que se obtuvo de la proveedora mayoritaria de las ópticas.  
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TABLA No 43                                   
CÁLCULO DE UNIDADES DE LENTES POR AÑOS DE ÓPTICAS REGISTRADAS 
EN LA CÁMARA DE COMERCIO Y NO REGISTRADAS. (OFERTA). 
 
ECUATORIANA DE LENTES 
ÓPTICAS 
REGISTRADAS 
ÓPTICAS NO 
REGISTRADAS (40%) 
TOTAL DE 
UNIDADES DE 
LENTES  
Año 2.009 98.005 39.202 137.207 
Año 2.011 100.005 40.002 140.007 
Año 2.011 109.987 43.995 153.982 
Elaborado por: Verónica Cabezas  
 
TABLA No 44                                   
ANÁLISIS DE LA OFERTA 
AÑO X Y XY X
2
 
2.009 -1 137.207 -137.207 1 
2.011 0 140.007 0 0 
2.012 1 153.982 153.982 1 
TOTAL 0 431.196 16.775 2 
Elaborado por: Verónica Cabezas 
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Oferta  para el 2.012  (x=2) 
 
 
160 508 
Oferta  para el 2013 (x=3) 
 
 
 
Oferta para el 2014 (x=4) 
 
 
 
Oferta para el 2015 (x=5) 
 
 
 
Oferta  para el 2016 (x=6) 
 
 
 
        TABLA No 45                                                                GRÁFICO No 24                                    
PROYECCIÓN DE LA OFERTA                           PROYECCIÓN DE LA OFERTA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Verónica Cabezas 
Años Proyección de la Oferta 
2.011 153.982 
2.012 160.508 
2013 168.896 
2014 177.284 
2015 185.672 
2016 194.060 
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Se entiende que la capacidad de compra de los consumidores se reduce por lo tanto 
es necesario establecer el precio adecuado que la empresa Máxim Óptica  debe 
cobrar al vender su producto, ya que es necesario determinarlo nuevamente para 
encontrar el adecuado con el cual se maximizarán las utilidades. 
La proyección de las ventas en unidades que tiene el proveedor mayoritario de 
lentes en las ópticas de los sectores en estudio alcanzaría en el año 2.016 una 
cantidad 18.001 unidades. 
Demanda insatisfecha.- “Se llama Demanda Insatisfecha a aquella Demanda que no 
ha sido cubierta en el Mercado y que pueda ser cubierta, al menos en parte, por el 
Proyecto; dicho de otro modo, existe Demanda insatisfecha cuando la Demanda es 
mayor que la Oferta.”22 
El resultado de la investigación muestra la existencia de un gran número de 
personas que están dispuestos en mejorar la salud visual que no realizan sus 
compras de lentes ya sean convencionales o de contacto en ópticas  anteriormente 
mencionados, ya sea porque se realizan sus comprar en otras parroquias del Distrito 
Metropolitano de Quito o porque no pueden adquirir este tipos de productos, ya sea 
por motivos económicos o sociales. Por tanto la demanda insatisfecha en esta 
investigación se da como sigue a continuación: 
Demanda Insatisfecha = Demanda actual – Oferta actual 
Demanda Insatisfecha = 187.825 – 153.982 de personas 
Es la diferencia entre la oferta actual y la demanda existente corresponde a la 
Demanda Insatisfecha que da como resultado 33.843 posibles clientes, mismos a los 
que se puede aprovechar para incrementar la cuota de participación en el mercado 
en la misma parroquia y posteriormente a las aledañas. 
 
 
 
                                                          
22
 http://www.umss.edu.bo/epubs/etexts/downloads/18/alumno/cap2.html 
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Proyección Demanda Insatisfecha 
TABLA No 46                                                               
  PROYECCIÓN DEMANDA INSATISFECHA 
AÑO Demanda Oferta 
Demanda 
Insatisfecha Anual 
2.011 187.825 153.982 33.843 
2.012 190.079 160.508 29.571 
2.013 192.360 168.896 23.464 
2.014 194.668 177.284 17.384 
2.015 197.004 185.672 11.332 
2.016 199.368 194.060 5.308 
Fuente: Investigación de Campo 
Elaborado por: Verónica Cabezas 
Selección de mercado meta 
En la actualidad el mercado al cual se dirige la empresa no se encuentra enfocado 
hacia ningún segmento, simplemente capta los clientes que se acercan por 
referencias personales, o porque alguna vez escucharon sobre el establecimiento y 
decidieron probarlo más no porque ésta haya desarrollado algún tipo de publicidad 
para referirse a los consumidores, por tanto se concluye que el mercado meta actual 
pretende alcanzar mayor número de clientes seria en la  parroquia  El Inca, así como 
las demás parroquias urbanas del centro- norte de la ciudad de Quito, sin hacer 
referencia a condiciones geográficas, psicológicas, psicográficas, demográficas, etc. 
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CAPITULO IV 
PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING 
4.1 OBJETIVOS DE PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING 
4.1.1  OBJETIVO GENERAL DEL PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING 
Desarrollar un Plan Estratégico de Marketing que permita a la empresa Maxim 
Óptica incrementar su participación de mercado, mediante el establecimiento de 
estrategias que minimicen sus debilidades y amenazas: afianzando sus fortalezas y 
oportunidades. 
4.1.2 OBJETIVO ESPECÍFICO DEL PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING 
Elaborar un plan estratégico de Marketing, para definir un marco activo del servicio 
en cuanto a la mezcla de marketing, que encamine al cumplimiento de los objetivos 
institucionales.  
4.2 FILOSOFÍA MAPA ESTRATÉGICO 
“Los mapas estratégicos son una manera de proporcionar una visión macro de la 
estrategia de una organización, y proveen un lenguaje para describir la estrategia, 
antes de elegir las métricas para evaluar su desempeño.”23 
Se enfoca en la presentación visual de los objetivos estratégicos y las relaciones 
causa efecto entre ellos, en identificar los procesos y sistemas de apoyo necesarios 
para implementar la estrategia y  la alineación y enfoque de la misma en  toda la 
organización. 
En una organización se debe establecer una cultura corporativa que sea el eje 
principal; la columna vertebral para el desarrollo de todas sus acciones y actividades 
y que las guie en el crecimiento de su organización, las organizaciones se 
encuentran bajo un esquema de proyectos, programas y presupuestos segmentados 
por áreas o departamentos que se manejan de forma individual y buscan cumplir 
                                                          
23
 http://es.wikipedia.org/wiki/Mapa_estrat%C3%A9gico 
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objetivos y metas, lo cual no estaría mal si estuvieran regidos por la misión, visión, 
valores y objetivos corporativos que se establezcan en la organización de una 
manera correcta, razón por la cual a través de un diseño de plan estratégico de 
marketing se busca fortalecer la cultura corporativa para desarrollar su crecimiento. 
Es una forma de pensar muy particular de cada institución que debe ser desarrollada 
por el dueño del negocio. Para el desarrollo de este capítulo se realizó entrevista al 
dueño de la empresa Maxim Óptica.  
Para el efecto se presentan a continuación los organigramas propuestos que 
ayudaran a mantener una estructura equilibrada y con funciones definidas para los 
miembros que la conforman. 
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL PROPUESTO DE LA EMPRESA “MAXIM 
ÓPTICA” 
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaboración: Verónica Cabezas 
Fecha de elaboración: 5 de marzo 2012 
 
ORGANIGRAMA DE POSICIÓN 
 
 
 
GERENCIA GENERAL 
DEPARTAMENTO DE 
COMERCIALIZACIÓN 
DEPARTAMENTO 
FINANCIERO 
DEPARTAMENTO 
DIAGNOSTICO VISUAL 
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ORGANIGRAMA POSICIONAL PROPUESTO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaboración: Verónica Cabezas 
Fecha de elaboración: 5 de marzo 2012 
GERENCIA GENERAL 
1 GERENTE GENERAL 
DEPARTAMENTO DE 
VENTAS 
2 VENDEDORES 
 
 
DEPARTAMENTO  DE 
FINANCIERO 
1 CONTADOR 
 
DEPARTAMENTO DE 
DIAGNÓSTICO 
VISUAL 
2 OPTOMETRISTA-
CONTACTOLOGO 
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ORGANIGRAMA FUNCIONAL PROPUESTO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Elaboración: Verónica Cabezas          
           Fecha de elaboración: 5 de marzo 2.012
GERENCIA GENERAL 
 Representar a la óptica legalmente 
 Dirigir el proceso administrativo 
 Responsable de cumplir y hacer cumplir misión y 
objetivos 
 Responsable del bienestar y desarrollo del personal  
DEPARTAMENTO DE VENTAS 
 Se encarga de las ventas de lentes 
 Atención al público 
 Entrega, publicidad y promoción de los 
lentes. 
 Entrega de lentes terminados 
(ensamblados). 
 Telemarking 
DEPARTAMENTO  FINANCIERO 
 Administra el flujo de dinero 
 Hace pagos a proveedores 
 Pagos al personal 
 Manejo de cartera 
 Se encarga de la compra de materiales 
 Realiza contabilidad diaria 
 Pagar impuestos 
 Se encarga del pago del seguro Social de los 
trabajadores 
 Elaborar  oficios contratos y documentos 
mercantiles 
 
DEPARTAMENTO DE DIAGNÓSTICO VISUAL 
 Recibe las ordenes de trabajo 
 Diagnostica al paciente 
 Marca distancias pupilares de armazón y lunas 
 Bisela 
 Arma los lentes. 
 Realiza control de calidad. 
 Realiza limpieza y empaca. 
 Envía los lentes terminados a la óptica. 
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2012 
Fidelizar la cartera de 
clientes actuales 
2013 
Incrementar en un  10%  la 
participación del mercado 
 
2014 
Mejorar la atención al cliente 
por parte de todos los que 
integran la empresa 
 
2015 
Incrementar en un 20% el 
control de todas las áreas 
para mejorar los resultados 
 
2016 
Optimizar el desempeño de la 
organización en un 80%, con la 
ayuda del mejoramiento y del Plan 
de Marketing. 
 
GRÁFICO No 25  MAPA ESTRATÉGICO DE LA EMPRESA MAXIM ÓPTICA                            
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 Elaborado por: Cabezas Verónica 
Visión 
Ser la empresa líder en el mercado  de ópticas del Distrito 
Metropolitano de Quito comercializando productos de 
salud oftalmológica, acompañado de asesoría  de 
profesionales a sus clientes que permitan explotar al 
máximo los beneficios de los productos entregados, 
logrando así su satisfacción 
PRINCIPIOS 
Transparencia 
Competitividad. 
Innovación 
Trabajo en 
equipo  
Excelencia 
 
 
VALORES 
La Honestidad 
Respeto. 
Compromiso 
Puntualidad 
Responsabilidad 
Misión  
Satisfacer las necesidades y expectativas del 
cliente que busca solución a sus problemas 
visuales, dándoles un producto y servicio que 
maneje estándares de calidad propios para la 
comodidad ocular de dicho cliente. Mejorando 
y actualizando cada vez los procesos conforme 
la tecnología avance 
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TABLA No 47 
PLAN OPERATIVO MAXIM ÓPTICA 
PLAN OPERATIVO DE MAXIM ÓPTICA 
AÑOS OBJETIVOS POLÍTICA ESTRATEGIAS 
2012 
Fidelizar la cartera de 
clientes actuales  
Monitorear la satisfacción del 
cliente  
Capacitación en 
atención al cliente, 
monitoreo 
semestral de la 
satisfacción de los 
clientes por medio 
de la 
diferenciación 
promocionar 
nuevas formas de 
pago para clientes 
frecuentes.  
2013 
Incrementar en un  10%  la 
participación del mercado 
Se realizará  un informe en 
donde constara el presupuesto 
anual 
Implementar el 
Plan de Marketing 
2014 
Mejorar la atención al 
cliente por parte de todos 
los que integran la empresa 
Brindar capacitación de 
atención al cliente  
Capacitar a los 
empleados cada  
tres meses 
2015 
Incrementar en un 20% el 
control de todas las áreas 
para mejorar los resultados 
Realizar inspecciones  y llevar 
los respaldos correspondientes 
por periodos sobre los gastos 
e ingresos de la empresa 
Realizar auditorías 
internas cada seis 
meses 
2016 
Optimizar el desempeño de 
la organización en un 80%, 
con la ayuda del 
mejoramiento y del Plan de 
Marketing. 
1. Los empleados y 
accionistas deberán cumplir 
con los itinerarios de trabajo 
establecidos en el reglamento 
interno   
2. Todos los miembros de la 
empresa deberán mantener 
una relación de respeto y 
cordialidad 
Incentivar el 
trabajo en equipo   
Elaborado por: Cabezas Verónica 
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4.3  CICLO DE VIDA DEL NEGOCIO 
El ciclo de vida de un producto es un concepto asociado a las técnicas del 
Marketing. Las condiciones bajo las que un producto se va a vender, van a cambiar 
a lo largo del tiempo. La gestión del ciclo de vida de un producto se refiere a la 
consideración de los diferentes estados que va a atravesar un producto a lo largo de 
su existencia.  
Las estrategias se establecen en función a la posición en la que se encuentre el 
producto en el ciclo de vida. 
1. Lanzamiento o Introducción24: El mercado no conoce el producto o servicio, por 
lo tanto, se debe hacer un gran esfuerzo de marketing en darlo a conocer u 
obtener los primeros compradores. El precio del bien suele ser alto ya que el 
costo de producir cada unidad es alto. Los recursos requeridos para desarrollar 
el mercado y asegurar la sobre vivencia del producto suelen ser muy costosos y 
hasta pueden superar los gastos en investigación y desarrollo (I+D) del producto. 
Otras características que se presenta en esta etapa son la cobertura gradual de 
los puntos de ventas, el crecimiento gradual en volúmenes de ventas y de 
participación en el mercado. La duración de la fase puede variar entre pocos 
meses o muchos años y la política de precios y el financiamiento deben ser 
estratégicamente decididos para facilitar la rápida penetración. 
2. Crecimiento o Desarrollo: Cuando un producto comienza a ser aceptado, sus 
ventas y participación en el mercado comienzan a crecer al igual que los 
beneficios. Seducidos por esta situación, los competidores entran en el mercado 
y sus esfuerzos de marketing ayudan a impulsar aún más el crecimiento de las 
ventas. Las empresas no venden más a costas de los rivales, sino de su propia 
expansión en plaza. La relación gastos/ventas tiende a ceder a medida que 
aumenta el denominador, y los costos comienzan a caer debido principalmente a 
un aumento de la “experiencia” y de los volúmenes de producción (economías 
de escala).Otras  características  que se pueden mencionar en esta etapa  es 
que el posicionamiento en el segmento definido, mejor cobertura de los canales 
                                                          
24 http://www.estrategiamagazine.com/administracion/el-ciclo-de-vida-de-los-productos-ciclo-de-exito-
ciclo-de-fracaso-lanzamiento-crecimiento-desarrollo-madurez-declinacion-retiro/ 
97 
 
de distribución, se hace presente la tendencia sostenida en crecimiento de 
ventas y aumento de la cartera de clientes, pero aún con posibilidades de 
expansión. 
3.  Madurez: Cuando el producto ha alcanzado la máxima participación posible en 
el mercado, el volumen de ventas comienza a estabilizarse, la mayoría de las 
ventas se dirigen a usuarios reiterados y los costos, probablemente, han seguido 
reduciéndose. Inicialmente, los recursos generados por el producto son altos y la 
empresa comienza a recoger sus frutos al dejar de necesitar una gran inversión 
para aumentar o mantener la posición lograda. Las características propias de 
esta etapa es el óptimo nivel de penetración de mercado y poco o nulo 
crecimiento de la demanda, la elevada rotación de inventarios en la empresa y 
puntos de ventas. 
4. Declinación o Declive: Aunque la fase anterior puede durar muchos años, en 
algún momento las ventas cederán ya sea en forma gradual o súbita. Este 
fenómeno podría ser causado por el auge de nuevos productos substitutos, por 
cambios en la conducta o necesidades del consumidor que tornen obsoleto el 
producto inicial, errores estratégicos propios de la compañía, modificaciones en 
las condiciones socio-económicas del entorno, leyes. Hasta cierto punto, la 
declinación aporta aún buenos volúmenes de ventas, absorbe costos de 
estructura, quizás genera algunas utilidades, complementa la línea de productos 
y sirve para atender a una clientela que le sigue siendo fiel, en cantidades 
significativas.  
5. Desaparición o Retiro: generalmente cuando se encuentra el producto en la 
última parte de la declinación, se hace necesario comenzar a programar el retiro 
del producto del mercado, ya que en estas circunstancias no se obtienen 
resultados económicos. El producto está en la empresa pero no tiene vigencia 
en el mercado: los canales de distribución lo dan de baja de la comercialización, 
porque no existe demanda. Los compradores o usuarios no lo aceptan por no 
adaptarse a sus expectativas y deseos.  
Ciclo de Vida de MAXIM ÓPTICA” 
Por lo tanto el negocio “Maxim Óptica” se encuentra en la etapa de: 
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Crecimiento: 
La empresa es pequeña en tamaño absoluto y en relación a sus competidores. La 
propiedad está concentrada en manos de un individuo el mismo que ejerce la 
dirección y decide los aspectos estratégicos y operativos. 
La estructura de la empresa es simple y centralizada, se usan pocos controles 
formales o sistemas de información.  Prevalece un modelo de toma de decisiones 
más intuitivo que analítico. El dueño toma todas las decisiones, basado en su 
intuición. Los productos de Maxim Óptica son aceptados, sus ventas y participación 
en el mercado comienzan a crecer al igual que los beneficios pero a través de 
estrategias de marketing ayudarán a impulsar aún más el crecimiento de las ventas. 
Maxim Óptica no vende más a costas de los rivales, sino de su propia expansión en 
plaza. El aumento de la cartera de clientes se va haciendo presente en la empresa 
pero aún con posibilidades de expansión. Razón por la cual el diseño del plan de 
Marketing Estratégico busca reposicionar el mercado de la empresa mencionada. 
GRÁFICO No 26 
. CICLO DE VIDA DE MAXIM ÓPTICA 
 
 
 
   
 
 
 
Fuente: Información de Maxim Óptica 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
 
 
 
Lanzamiento Crecimiento Madurez Declinación Retiro 
MAXIM OPTICA 
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4.4.  MERCADO OBJETIVO 
Al mercado objetivo también se le conoce como MERCADO META. Los Mercados 
Metas son seleccionados para que sean cubiertas sus necesidades. Lograr un 
posicionamiento es uno de los objetivos del Mercado Objetivo, al aglutinar a 
consumidores con las mismas características psicográficas y de actitudes, 
necesidades y gustos es más fácil delimitar las características del producto o marca, 
así como las necesidades que va a cubrir. 
“Cuando se realiza el plan de marketing, y se selecciona el Mercado Meta es 
necesario delimitar el mercado, en los términos que permitan tomar decisiones.”25 
Para determinar el mercado objetivo de la empresa Maxim Óptica es decir a quien va 
dirigido los productos que se ofrece y como satisfacerlo, se procederá a diseñar una 
matriz con los factores sobresalientes que se obtuvieron del estudio de mercado que 
se detalla en el capítulo III. 
TABLA No 48                                                              
SEGMENTACIÓN 
VARIABLES 
GEOGRÁFICA DEMOGRÁFICA 
PARROQUIAS EDAD GÉNERO 
Ecuador, Pichincha, Quito, 
Parroquias Urbanas, Sector Centro y 
Norte (Belisario Quevedo, Mariscal 
Sucre, Iñaquito, Rumipamba, Jipijapa, 
Cochapamba, Concepción, Kennedy, 
San Isidro del Inca, Carcelén, El 
Condado, Comité del Pueblo, 
Cotocollao, Ponceano, Puengasí,  La 
Libertad, Centro Histórico, Itchimbía y 
San Juan). 
20-65                                    
Femenino 
Masculino 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
La matriz mercado objetivo demuestra que el segmento de quienes adquieren 
productos ópticos  de Maxim Óptica son hombres y mujeres entre  las edades de 
20-65 años en su mayoría en las parroquias del norte de la ciudad siendo el 
resultado de las encuestas aplicadas, en la parroquia “San Isidro del Inca”, el 92% 
                                                          
25
 merk2meta.blogspot.com/2007/06/mercado-meta.html 
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estarían de acuerdo en mejorar su salud visual seguido por el Condado y 
Ponceano con un 88% de encuestas afirmativas. 
4.5  PROPUESTA DE PORTAFOLIO DE PRODUCTOS 
Actualmente Maxim Óptica cuenta con proveedores que se encuentran con la 
última tendencia de tecnología en lentes monofocales, bifocales, progresivos de 
plástico y vidrio, son resistentes a las ralladuras e impactos, livianos, tienen 
protección a rayos ultravioletas, se encuentran las opciones de anti reflejo si lo 
desean todas las características de los atributos y beneficios de los lentes de 
Maxim Óptica cuentan con tratamientos de cristales los cuales son Uv que 
protegen de rayos solares: Maxim Óptica tiene cristales con una ligera tonalidad 
para proteger de la luz artificial, también los cristales foto cromáticos que se 
oscurecen y se aclaran de acuerdo a la intensidad de la luz y antirreflejo el que 
reduce las reflexiones causadas por la luz. En cuanto a tendencias, lo último en 
lentes viene de la mano de materiales novedosos y detalles en los armazones, lo 
cual se sugiere la última tendencia de moda  y la combinación de colores se debe 
tomar en cuenta que está dirigido a hombres como para mujeres, mediante los 
críticos de moda se hace referencia a los colores que se encuentran en boga y son 
marrón con cobre, gris con plata, blanco, negro y rojo con marrón, comparten 
vidriera con los clásicos negro, plata, dorado, blanco y cobre. 
Los armazones son de frente delgado con desarrollo en el talón y suman detalles 
de color y strass, la línea de monturas realizadas en monel, un metal liviano y 
resistente, combinadas con patillas de acetato. También la característica línea de 
titanio que conjuga distinción y estilo.  
A continuación armazones que proporcionó en proveedor, son aquellos que se 
encuentran en el último catálogo  y sugeridos como los armazones de acorde con 
la moda. 
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TABLA No 49                                                               
ARMAZONES 2012 
ARMAZONES 
   
  
Cod. 348E Cod 1890D Cod 394P 
    
Cod 473E Cod 372P Cod 1003A Cod 376P 
Fuente: Información Proveedor Cassie 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
 
 
4.6 TÁCTICAS OPERATIVAS DEL MIX DEL MARKETING. 
“La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de herramientas de mercadotecnia que 
utiliza la empresa para perseguir sus objetivos en el mercado objetivo”26. 
Toda empresa, grande, mediana o pequeña, que produzca y/o comercialice 
productos o servicios, adopta necesariamente, una serie de decisiones tácticas para 
guiar y controlar las acciones que realizará, con el fin de mantener, con la mayor 
probabilidad de éxito, sus relaciones con el o los mercados a los que se dirige. 
“Las metas se derivan de los objetivos y las tácticas se derivan de las estrategias. 
Una estrategia puede implantarse por medio de diferentes tácticas, pero una táctica 
sólo puede corresponder a una estrategia.”27 
Las estrategias que Maxim Óptica, vinculará para su gestión comercial con la ayuda 
del Marketing Mix, para hacer frente a su competencia serán el producto y el precio; 
diferenciadose en el atributo más importante, la calidad. A continuación se detallan 
las decisiones a tomar en cuenta en cada uno de los elementos del Marketing Mix de 
Maxim Óptica. 
                                                          
26
  PHILIP KOTLER, Dirección de Mercadotecnia, Pág. 77 7ma. Edición. 
27
 http://www.ecobachillerato.com/trabajosfag/tacticasmarketing.pdf 
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La empresa Maxim Óptica utilizará la mezcla del Marketing Mix la proyección de sus 
estrategias comerciales, en su competencia, el mercado y el entorno. En la mezcla 
de mercadeo o marketing mix se incluyen las llamadas variables controlables que 
son: 
 Producto y Servicio 
 Precios. 
 Promoción 
 Plaza 
Al determinar la mezcla de marketing, se reconocerá los segmentos diferenciados y 
que se espera atender con preferencia, del estudio de mercado se desprende que 
Maxim Óptica, procura focalizar una mezcla de marketing adecuada para la 
empresa.  
4.6.1 PRODUCTO: 
Maxim Óptica se preocupa por la salud visual de sus clientes por lo que ofrece 
productos ópticos. 
 Lentes oftálmicos de plástico 
 Lentes oftálmicos de vidrio 
 Lentes de contacto 
 Monturas  oftálmicas 
 Soluciones de lentes de contacto 
 Limpia lentes oftálmicos 
 Cordones y cadenas 
 Estuches y funda para gafas 
 Accesorios 
Atributos del producto 
Fijar los atributos del producto implica medir la calidad que vamos a ofrecer.  
Los atributos se consideran en base a tres características: atributos esenciales, base 
y añadidos. 
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Atributos esenciales  
Beneficios de uso 
Maxim óptica  ofrece mejorar  la salud visual a través de lentes  ya sean 
convencionales o de contacto. Los lentes están compuestos de materiales de 
calidad y de gran benéfico para los clientes, los mismos que tiene a su elección de 
añadir atributos de tratamientos de cristales los cuales son Uv que protegen de rayos 
solares, a la luz de tubos fluorescentes o de computadoras colores, Maxim Óptica 
tiene cristales con una ligera tonalidad para proteger de la luz artificial y darle un 
toque estético a su anteojo una de las opciones son los cristales foto cromáticos que 
se oscurecen y se aclaran de acuerdo a la intensidad de la luz, antirreflejo el que 
reduce las reflexiones causadas por la luz y hace más traslúcido el cristal o los ojos 
del observador muy útiles para personas que trabajan ante una pantalla de 
computadora y para los que conducen de noche. Los lentes son parte de la imagen 
por lo que las montaduras, si el cliente opta por lentes de armazones; son de 
materiales livianos, resistentes y de varios modelos.  
Beneficios físicos - psicológicos  
Ayuda a corregir problemas visuales como son la miopía, la hipermetropía, 
astigmatismo, la presbiopía, y el estrabismo: mejorando la salud visual. 
Atributo Base   
Características y atributos del producto 
Los lentes con  armazón son de vidrio o plástico, las montaduras de plástico, 
metales livianos y resistentes. Los lentes de contacto  son permeables, 
semipermeables que no afectan al ojo humano por su uso. Accesorios, estuche  y 
cordones tienen gran surtido en colores y diseños. 
Limpia lentes y soluciones de lentes de contactos son sustancias cuyos 
componentes no causan problemas al ojo, al contrario brinda la facilidad de que los 
lentes tanto convencionales como de contacto tengan un uso correcto. 
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Diseño  
El diseño de cada lente con armazón específicamente en este producto lo va 
realizando el propio cliente al momento que escoge el color, material y modelo  del 
armazón, material del lente, como resultado los lentes son diseñados por el usuario 
a su gusto. 
Logo: 
GRÁFICO No 27 
LOGO MAXIM ÓPTICA 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Gerente Maxi Óptica 
Slogan Propuesto:  
“VEMOS POR SU VISIÓN” 
Empaque: 
Todos los empaques de la marca serán elaborados bajo los estándares establecidos 
por la organización son de  materiales de cuero sintético y en fundas de tela “lona”, 
algunos estuches ya vienen desde el proveedor directo como por ejemplo Nike, 
Armani etc. 
GRÁFICO No 28  
EMPAQUE 
 
 
 
Fuente: Maxim Óptica 
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Atributo  Añadido  
Garantía  diferenciada. 
Es la solución que ofrece el mayor índice de mejoría  de la salud visual con lentes al 
alcance de las personas, con previo diagnóstico de un profesional en oftalmología y 
contactología para brindarle la medida correcta en la fabricación de lentes. 
4.6.2. SERVICIO. 
Stanton, Etzel y Walker, definen los servicios "como actividades identificables e 
intangibles que son el objeto principal de una transacción ideada para brindar a los 
clientes satisfacción de deseos o necesidades"28 
Servicios y atributos 
En Maxim Óptica el cliente antes de recibir sus lentes se somete primero a un previo  
diagnostico oftálmico, el mismo que es realizado por un optometrista y contactólogo 
emitiendo de manera profesional la medida  de graduación que necesita el paciente 
para sus lentes, y es la persona encargada desde el inicio en la satisfacción del 
usuario, a que se sienta complacido del servicio. 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
28
 Fundamentos de Marketing», 13va. Edición, de Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, Mc 
Graw Hill, 2004, Págs. 333 y 334 
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ESTRATEGIAS DE PRODUCTO  Y SERVICIO 
TABLA No 50                                                               
ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS Y SERVICIO 
PRODUCTO 
OBJETIVO  
Diferenciar al producto de la competencia y proporcionar un valor agregado al consumidor final 
ESTRATEGIAS 
Estrategia de desarrollo del producto, se basarán en la cartera de productos, en la diferenciación de 
productos, diseño (modelos, material y colores)  y presentación. 
Táctica Responsable Costo anual Duración 
Creación de la base de datos de 
clientes. Actualizarlos cada 
semestre.  
Vendedores $ 370,00 5 días 
Telemarking Vendedores $ 350,00 15 días 
Creación de listado de 
proveedores 
Contador $ 250,00 5 días 
TOTAL $ 970,00  
Elaborado por: Cabezas Verónica 
4.6.3. PRECIO 
 "En el sentido más estricto la cantidad de dinero que se cobra por un producto o 
servicio. En términos más amplios, el precio es la suma de los valores que los 
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o 
servicio"29 
Definir la estrategia de precio, son importantes los cambios a realizar en las políticas 
de precios y generar planes operativos que determinen el accionar de las 
estrategias. El objetivo de la empresa se da en base a la estructuración de precios. 
Actualmente no se adoptara una estrategia exclusiva para el precio debido a que el 
cliente encuentra aceptable del precio que se ofrece (resultado de encuesta 
pregunta 11) y se manejan precios similares a la competencia, además se toma en 
cuenta que se establecerá un nuevo punto de venta y no se podrá bajar precios ya 
que se debe tratara de recuperar la inversión, por lo tanto se manejaran los mismos 
precios y será proyectada en función de la inflación proyectada. 
                                                          
29
 Fundamentos de Marketing, 6ta. Edición, de Kotler y Armstrong, Prentice Hall, Pág. 353 
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Determinación de precios   
Los precios son fijados mediante el cálculo de los costos más el porcentaje de 
utilidad que se desea alcanzar, bajo un marco de consideración del precio que 
ofrece la competencia en el mercado,  es indispensable puesto que es una de las 
variables más importantes en la toma de decisiones, y para dicha fijación se debe 
tomar en cuenta los costos, competencia y demanda. Se considerará cuenta los 
costos actuales, hay que considerar que dependen de la medida de graduación 
ocular que el cliente tenga en su visión óptica (rangos), en el material  que escoja ya 
sea plástico o vidrio, en el material, diseño y marca. Para los cálculos se tomaran en 
cuenta aquellos sin medida y otros lentes con medida del último rango. 
TABLA No 51                                                               
PRECIOS  Y LISTADO DE PRESENTACIONES DE LENTES 
a. MONOFOCALES MEDIDA DE LENTES HASTA 0-1 (Precio Promedio 14,00) 
Plástico 
            Terminado 0-1 $ 4,64 
            Tallado    0-1 $ 6,40  
Policarbonato Policarbonato AR 
Terminado 0-2 $ 13,00 Terminado 0-2 $ 13,00 
Tallado     2-4  $  15,00 Tallado     2-4  $  40,00 
Cristal 
Tallado $6 
b. MONOFOCALES MEDIDAS HASTA 4 (Precio Promedio 58,00) 
Plástico     $ 30,00 Alto Índice            $65,50 
Cristal High lite $40,00 Cristal High lite AR $76,00 
Cristal Ultra lite $38,50 Cristal Ultra lite AR $79,00 
Plástico transition  $58,00 Plástico transition  AR $85,00 
Poly Transition   $75,00 Poly Transition   AR $95,00 
Cristal Fotocromàtico  $29,00 Cristal Fotocromàtico  AR   $42,00 
c. .BIFOCALES (Precio Promedio 55,00) 
Plástico $16,00 Plástico AR  $21,00 
Cristal  $19,00 Cristal AR $38,00 
Transition $75,00 Transition AR $96,25 
Fotocromático  $ 48,00 Fotocromático AR $87,50 
d. MULTIFOCALES (Precio Promedio 133,00) 
Plástico $95,00 Plástico AR $ 115,00 
Policarbonato $ 96,00 Policarbonato AR $130,00 
Policarbonato $110,00 Policarbonato Transition $ 210,00 
ARMAZONES 
Metal completo Pasto completo 
Metal semicompleto Pasta semicompleto 
Metal al aire 
Desde $10 hasta $300 
Depende la marca 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
Nota: se tomará en cuenta que los precios variaran de acuerdo a la graduación de la medida de lentes que el paciente 
padezca. Razón por la cual se incrementaría el  2%  al  margen de utilidad deseado por cada graduación de los lentes. 
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4.6.4. PROMOCIÓN 
Tiene como objetivo fundamental comunicar la existencia del producto, así como 
manifestar sus características, ventajas y necesidades que satisface. 
En el momento que se realizó la investigación de mercados, los clientes actuales y 
potenciales tienen como preferencia recibir información por televisión y en segundo 
lugar con internet, pero debido al costo que implicaría por televisión y la empresa 
aún no está en condiciones de cubrirlo, pues optaría por el internet y realizar la 
publicidad por este medio, lo que muestra  que una página web seria de gran ayuda. 
Maxim Óptica busca a través de la promoción indicar los beneficios de los productos 
que la empresa oferta, con la finalidad de que los clientes se convenzan de la 
calidad que cada uno de los productos ópticos que posee. 
TABLA No 52                                                               
ESTRATEGIAS DE PROMOCIÓN 
PROMOCIÓN 
OBJETIVO 
Dar a conocer la imagen corporativa de la empresa para ser competitiva y acordes a las expectativas 
de los clientes  
ESTRATEGIAS 
Implementar la estrategia de desarrollo de mercado que ayuden a la óptica a expandirse, se realizará 
con la segmentación del mercado. Realizar un paquete promocional, que visualice el servicio  y 
productos que ofrece Maxim Óptica 
Tácticas  Responsable Costo Duración 
Contactar, Cotizar y Diseñar la página Web con 
matenimiento triestral. 
Gerente General  $ 800,00 7 días 
Campaña publicitaria por medio de hojas 
volantes y trípticos. 
Gerente General y 
vendedores 
$ 200,00 5 días 
Difundir intensivamente la calidad de los 
productos por medio de campaña de 
inconvenientes visuales. 
Oftalmólogo -
Contactólogo 
$500,00 7 días 
Elaborar un catálogo del portafolio de productos 
con nuevos diseños y cuantificar.  
Gerente General  
 
$ 550,00 
7 días 
Buscar alianzas estratégicas con unidades 
educativas, empresas, etc.: ofreciendo los 
servicios y productos personalmente. 
Vendedores $300,00 15 días 
TOTAL $ 2 350,00   
Elaborado por: Verónica Cabezas 
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GRÁFICO  No 29  PORTAFOLIO DE MAXIM ÓPTICA 
 
 
 
 
 
MAXIM ÓPTICA 
PRODUCTOS 
 Cristales Monofocales 
 Cristales Bifocales 
 Cristales Progresivos 
 Astigmáticas 
 
LENTES DE ARMAZON 
 Plástico Monofocales 
 Plástico Bifocales 
 Plastico Progresivos 
 
LENTES DE CONTACTO 
 Cornéales rígidas 
 Blandas hidrofílicas 
 Cosmeticos 
 
MONTURAS OFTALMICAS 
“ARMAZON” 
Uv, critales fotocromáticos y antireflejos 
Usted elige en agregarle a sus lentes: 
 Plastico 
  Metal 
 
SOLUCIONES DE LENTES DE  
CONTACTO Y LIMPIA LENTES 
CONVENCIONALES 
CORDONES, ESTUCHES, FUNDAS Y 
ACCESORIOS 
Ofrecemos el servicio diagnóstico visual  con personal profesional y capacitado 
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4.6.5.  PLAZA          
Características de la localización 
La localización del nuevo local es importante para el desarrollo de sus actividades, 
tiene gran influencia en la decisión de compra de los consumidores ya que 
normalmente las personas buscan mejorar su situación visual o prevenirla  Se 
entiende entonces que la ubicación de un sucursal puede o no ser de gran 
relevancia, ya que en definitiva lo verdaderamente importante es la accesibilidad 
para llegar a éste cuando el cliente requiere del servicio, es decir la localización se 
refiere no solo a la proximidad física sino a un sistema de pronta respuesta a los 
requerimientos del cliente de acuerdo a sus necesidades. 
Estrategias de plaza 
Se debe considerar que es una empresa de comercialización de lentes el cual debe 
emplear canales de distribución que son todos los medios que utiliza la 
Mercadotecnia, para hacer llegar tanto producto como servicios hasta el consumidor 
en cantidades y tiempo apropiado, y a los precios más convenientes para ambos. Es 
por ello que la aplicación adecuada de un canal permite minimizar costes y 
maximizar tanto las utilidades como la satisfacción del cliente. 
TABLA No 53 
ESTRATEGIAS DE LA PLAZA 
Plaza 
OBJETIVO 
Establecer otro punto estratégico, con el fin de incrementar la demanda para entregar los productos 
a los clientes en forma oportuna. 
ESTRATEGIAS 
Proporcionar información sobre la empresa  Maxim Óptica a los clientes  potenciales 
ACTIVIDAD Responsable Costo Duración 
Capacitación  trimestral a la fuerza de 
ventas. 
Vendedores $ 350,00 5 días 
Control en la elaboración de trabajos 
solicitados por el cliente. 
Asistente de 
laboratorio 
$ 100,00 1 día  
TOTAL $ 450,00   
Elaborado por: Cabezas Verónica 
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Para hacer llegar un servicio y producto de calidad a los clientes es necesario que se 
tome en cuenta lo que se desea alcanzar al brindarlo, en este caso, la empresa 
busca emplear las estrategias adecuadas con el único fin de lograr la satisfacción 
total del cliente para fidelizarlo e incrementar la cuota de participación en el mercado, 
por lo tanto el estudio de mercado que se realizó identifico la ubicación geográfica de 
donde colocar un nuevo punto de venta que será localizado en la parroquia “El Inca”. 
GRÁFICO No 30  
UBICACIÓN GEOGRÁFICA DEL NUEVO PUNTO DE VENTA 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: http://maps.google.com.ec/maps? countryEC& a&hs=Dw0&rls=org. 
 
Se deberá adquirir los siguientes equipos y herramientas, muebles y enceres y 
equipo de computación. 
Plano de distribución (local) 
A continuación se presenta el plano de distribución del local, en base a las 
características de local elegido por el dueño de la empresa. 
Características del local: 
Área total: 32m2  
Largo: 8 metros 
Ancho: 4metros. 
TABLA No 54 
ESTRATEGIAS  
Estrategia  Costo % 
Estimación de 
participación 
Estrategia Producto/Servicio  $ 970,00   26 8% 
Estrategia Promoción  $ 2 350,00  62 20% 
Estrategia Plaza $ 450,00 12 4% 
Total $3770,00 100 32% 
     Elaborado por: Cabezas Verónica 
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GRÁFICO No 31 PLANO DE DISTRIBUCIÓN LOCAL “EL INCA” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Cabezas Verónica
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CAPITULO V 
ANÁLISIS FINANCIERO PARA EL PLAN DE MARKETING 
ESTRATÉGICO 
5.1 ANÁLISIS DE CONTRIBUCIÓN  
Se utiliza para deducir la cantidad de ingresos necesarios para cubrir costos fijos y 
variables, para evaluar los cambios en el volumen de ventas, precios de venta, costo 
y sus efectos en las utilidades. En conclusión es el total de ingresos por ventas 
menos los costos, también ayuda a la empresa a encontrar el nivel de ventas que 
será necesario en relación a los costos generados con el propósito de incrementar el 
margen bruto al nivel deseado, por lo tanto es necesario establecer el margen de 
utilidad que se desea alcanzar. 
Para la planificación por parte de la administración es de gran utilidad el estudio de 
costos fijos y variables debido a que provee datos financieros que se relacionan 
directamente con las actividades de operación de la empresa Maxim Óptica. 
En este caso es necesario aplicar esta fórmula para los productos estrella que son 
los lentes conjuntamente con los armazones, se realizó una clasificación para 
obtener un promedio del precio y se determinará un margen de utilidad deseado 
para cada una de ellas. 
El margen de utilidad deseado para los lentes monofocales medida menos de 1 es 
de 1.000.00 dólares, los lentes monofocales medida hasta 4 de 75,000.00, en lentes 
bifocales de 21,500.00 dólares y en multifocales 55.000,00 dólares en el primer año 
de desarrollo del proyecto, tomando en cuenta que se convertiría en la utilidad 
mínima anualmente sin tomar en cuenta índices de inflación y otros factores que 
influyen en el aumento de la misma. El cálculo se lo hace en base a la inversión que 
en total es de 57.104,12 dólares para recuperar en un periodo máximo de 5 años el 
capital invertido y a partir del mismo empezar a obtener ganancias netas. 
Para su efecto se elaboran los siguientes cálculos: 
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Maxim Óptica toma un nivel de ventas del 2011 de 930 de lentes, y se proyecta para 
el 2012 (capítulo III) del punto de venta de Cotocollao es de  1.005 de lentes y 
considerando que se va aperturar un nuevo punto de venta en la parroquia “EL Inca” 
y se desea abarcar el 4% de la demanda insatisfecha (1.183 lentes),  teniendo como 
resultado una proyección para la venta del 2012 de 2188 lentes, sin embargo se 
desea implementar estrategias para incrementar las ventas lo que se estimaría un 
incremento de 1.372 lentes. Entonces para el 2012 se proyecta un total de ventas 
aplicando estrategias de 3560 lentes anuales. 
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TABLA No 55  COSTOS FIJOS Y VARIABLES AL PRIMER AÑO PUNTO DE VENTA “ÉL INCA” Y “COTOCOLLAO” 
 
   
No de ventas  356 anuales  
 
No de ventas 2136 anuales  
 
No de ventas 534 anuales  
 
No de ventas 534 anuales  
 
   
Precio 14,00 Precio 58,00 Precio 55,00 Precio 133,00 
COSTOS FIJOS  COSTOS VARIABLES COSTOS VARIABLES COSTOS VARIABLES COSTOS VARIABLES 
RUBROS COSTOS  RUBROS COSTOS RUBROS COSTOS RUBROS COSTOS RUBROS COSTOS 
MENSUALES  MENSUALES MENSUALES MENSUALES MENSUALES 
Sueldos 3625,62  Compras 557,44 Compras 8.983,66 Compras 1.904,60 Compras 4.478,04 
Dep. Equipo de computación 25,00  Comisiones por 
ventas 
150,00 Comisiones por 
ventas 
150,00 Comisiones por 
ventas 
150,00 Comisiones por 
ventas 
150,00 
Dep. Equipos de Oficina 0,08          
Dep. Muebles y Enseres 7,33  TOTALES 707,44 TOTALES 9.133,66 TOTALES 2.054,60 TOTALES 4.628,04 
Dep. Equipos Optométrico 470,97          
Amortiz.  Gastos. De 
Constitución 
19,17          
Internet 60,00          
Arriendos 800,00          
Energía Eléctrica 50,00          
Agua Potable 40,00          
Teléfono 40,00          
Suministros de Limpieza 5,00          
Suministros de oficina 8,50          
TOTALES 5.151,67          
           
COSTOS TOTALES  5.859,11 14.285,33 7.2096,27 9.779,71 
Realizado por: Verónica Cabezas
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TABLA No 56 
MARGEN BRUTO DESEADO DE LENTES. 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
 
 Monofocales medida 1 
 
 Monofocales medida hasta 4 
 
 
 Bifocales 
 
 Multifocales 
 
 
En conclusión en el año 2012 se debería vender 483 unidades de lentes 
monofocales de medida menos 1, con armazón para lograr el margen de utilidad 
deseado 1000,00 dólares, la proyección de la demanda brinda como resultado una 
venta de 356 deduciendo que en este tipo de lentes se debería vender más para 
alcanzar el margen de utilidad deseado, en el caso de los lentes monofocales 
 Monofocales 
medida 1 
Monofocales medidas 
medida hasta 4 
Bifocales Multifocales 
Costo total  5,891.11 14,285,33 7.206,27 9.779,71 
Unidades al año 356 2136 534 534 
Precio 15,00 58,00 55,00 133,00 
Costo variable unitario 2,27 4,89 4,41 9,91 
Margen Bruto deseado 1.000,00 75.000,00 21.500,00 55.000,00 
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medida hasta 4 para tener un margen de utilidad de 75,000.00 dólares resultado de 
la venta de 1,509 unidades de lentes, en comparación de la proyección de Maxim 
Óptica que es 2.136 unidades de lentes con armazón existe la diferencia de 627 
unidades lo cual significaría positivo para la empresa ya que con la venta de la 
empresa se estaría obteniendo un margen de utilidad superior al previsto; en los 
lentes bifocales el margen deseado es 21,0500.00 debido al número de ventas de 
427 existiendo una diferencia de107 unidades con la proyección resultando en este 
tipo de lentes también positivo, y finalmente con los lentes multifocales se desea un 
margen de utilidad de 55,000.00 dólares producto de la venta de 489 lentes 
multifocales en relación a la proyección del 2,012 que es 534 reflejando beneficio 
para Maxim Óptica y cumpliendo con el beneficio deseado, por su puesto se debería 
considerar que existirá una deuda presente que se debe de saldar.  
5.2 PRESUPUESTO DE MARKETING 
Es la cantidad total de dinero que se necesita para invertir en la promoción 
publicitaria, para lo cual es relevante asignar valores respecto a la comercialización y 
adecuar la gestión económica de la empresa de acuerdo a las posibilidades de 
financiación de la misma. Se debe tomar en cuenta lo importante de trazar objetivos 
y tomar decisiones acertadas para conseguir un presupuesto de marketing exacto. 
La inversión para incrementar la cuota de participación en el mercado es de 
51.934,12 dólares, de los cuales constan todos los implementos necesarios para 
generar un cambio en la actual estructura de la empresa y del nuevo punto de venta. 
El capital asignado como presupuesto de marketing asciende a 5.170,00 (la 
sumatoria del total de estrategia y presupuesto de la publicidad), que pretenderá 
mejorar el servicio y el producto que ofrece Maxim Óptica, por medio de la captación 
de los clientes haciéndolo más atractivos. Para ello se realizó un presupuesto en el 
que se tomo en cuenta todo lo necesario para implementar un nuevo punto de venta, 
todas los equipos de computación, optométrico y oficina, muebles etc. A 
continuación se detalla la inversión total. 
Inversión del nuevo punto de venta  
Corresponde al capital efectivo que se va a invertir para el nuevo punto de venta. 
118 
 
Inversión en activos fijos 
“La inversión en activos fijos abarca todos los rubros en activos tangibles que la 
empresa posee, tales como equipos de computo, equipos de oficina, muebles y 
enseres, los cuales son de suma importancia para que la empresa opere su parte 
logística de la mejor manera, garantizando un óptimo desempeño en sus labores 
comerciales.”30 
La inversión en activos fijos en la que incurrirá la empresa para el inicio de sus 
operaciones incluye lo básico que puede  tener un proyecto de fines comerciales el 
cual asciende a un monto de  $30.210,00 detallado en el siguiente cuadro. 
TABLA N° 57 
INVERSIÓN DE ACTIVOS FIJOS 
ARTICULO CANTIDAD VALOR 
UNITARIO 
VALOR 
PARCIAL 
TOTAL 
EQUIPO DE COMPUTACIÓN    900,00 
Computadora 2 450,00 900,00  
EQUIPO DE OFICINA    10,00 
Calculadora 1 10,00 10,00  
MUEBLES Y ENSERES     880,00 
Mostradores 3 100,00 300,00  
Sillas 3 50,00 150,00  
Sillón 1 30,00 30,00  
Escritorio 2 200,00 400,00  
SUMINISTROS DE OFICINA    102,00 
Cinta scohs 4 1,00 4,00  
Carpetas 20 1,00 20,00  
Cartuchos 5 9,00 45,00  
Rexma de hojas de papel bond 5 3,00 15,00  
Caja de esferos 2 2,00 4,00  
Grapadora y perforadora 2 7,00 14,00  
SUMINISTROS DE LIMPIEZA    60,00 
Suministros de limpieza 1 60,00 60,00  
EQUIPO OPTOMÉTRICO    28.258,00 
Carteles de prueba para distancia  1 5,00 5,00  
Carteles de prueba para visión  1 3,00 3,00  
Estuche de diagnostico RETINOSCOPIO 1 5.000,00 5.000,00  
Cajas de prueba o foróptero 1 1.500,00 1.500,00  
Monturas de prueba 1 150,00 150,00  
Queratómetro 1 2.000,00 2.000,00  
Lensómetro 1 1.500,00 1.500,00  
Autorefractor 1 7.000,00 7.000,00  
Kit de refracción 1 800,00 800,00  
Pulpilómetro 1 300,00 300,00  
Lámpara de hendidura 2 2.500,00 5.000,00  
Topógrafo Corneal 1 5.000,00 5.000,00  
TOTAL    $30.210,00 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
                                                          
30
 http://www.gestiopolis.com/canales/financiera/articulos/no12/admonactfijo.htm 
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Inversión de activos intangibles  
Constituye la parte intangible de la inversión, pero de  vital  importancia para su  
funcionamiento, tales como los permisos sin los cuales es posible llevar a cabo 
legalmente las actividades de la empresa. 
TABLA N° 58 
INVERSIÓN DE ACTIVOS DIFERIDOS 
 VALOR PARCIAL TOTAL 
GASTOS DE CONSTITUCIÓN   1 .150,00 
GASTOS LEGALES  150,00  
Patente Municipal 40,00   
Permisos de Bomberos 40,00   
Permisos de Ministerio de Salud 20,00   
Licencia Municipal 50,00   
GASTOS DE INSTALACIÓN Y DECORACIÓN  1 000,00  
Elaborado por: Cabezas Verónica 
Capital de trabajo 
“Desde el punto de vista contable, el capital de trabajo se define como la diferencia 
aritmética entre el activo circulante y el pasivo circulante. Desde el punto de vista 
práctico, está representado por el capital adicional (distinto de la inversión en activo 
fijo y diferido) con el que hay que contar para que empiece a funcionar la empresa; 
esto es, hay que financiar la primera producción antes de recibir ingresos.”31  
La inversión en capital de trabajo constituye el conjunto de recursos necesarios para 
la operación normal del proyecto.  
Para el cálculo del capital de trabajo se tomará en cuenta todos los gastos y costos 
generados durante el primer año de funcionamiento que se pueden ver en la 
siguiente tabla:  
TABLA N° 59 
COSTOS Y GASTOS EN EL PRIMER AÑO  
DETALLE PRESUPUESTO MENSUAL PRESUPUESTO  
ANUAL 
 COTOCOLLAO INCA SUBTOTAL 
COSTO VENTAS 7.931,53 8.733,07 16.664,60 199.975,25 
Compras Lentes 7.561,10 8.362,64 15.923,73 191.084,78 
Compras otros productos 370,44 370,44 740,87 8.890,47 
GASTO DE VENTAS   1.014,80 12.177,50 
Sueldo ventas 300,00 300,00 600,00 7.200,00 
Comisión 75,00 75,00 150,00 1.800,00 
Aporte patronal 45,56 45,56 91,13 1.093,50 
Decimo tercero 31,25 31,25 62,50 750,00 
                                                          
31
 BACA Urbina, Gabriel. Evaluación de Proyectos. Editorial Mc Graw Hill, Primera edición 2008, Pág. 172.   
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Decimo cuarto 24,33 24,33 48,67 584,00 
Vacaciones 15,63 15,63 31,25 375,00 
Fondo de reserva 31,25 - 31,25 375,00 
GASTO DE ADMINISTRACIÓN   3.702,99 44.435,84 
Sueldos 1.550,00 550,00 2.100,00 25.200,00 
Aporte Patronal 188,33 66,83 255,16 3.061,84 
Décimo tercero 129,17 45,83 175,00 2.100,00 
Décimo Cuarto 73,00 24,33 97,33 1.168,00 
Vacaciones 64,58 22,92 87,50 1.050,00 
Fondo de reserva 45,83 - 45,83 549,96 
Arriendo 400,00 400,00 800,00 9.600,00 
Luz 25,00 25,00 50,00 600,00 
Agua 20,00 20,00 40,00 480,00 
Teléfono 20,00 20,00 40,00 480,00 
Internet 29,00 29,00 58,00 696,00 
Subtotal 2.201,79 1.046,93   
TOTAL   21.382,39 256.588,59 
Elaborado por: Verónica Cabezas 
CÁLCULO DEL CAPITAL DEL TRABAJO 
 
 
 
 
 
TABLA No 60 
INVERSIÓN DE PUBLICIDAD PARA PUNTO DE VENTA COTOCOLLAO Y EL 
INCA 
 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
RUBROS 
COSTO  
MENSUAL 
COSTO  
ANUAL 
INVERSIÓN  
TOTAL 
      IMAGEN 360,00 
Elaboración papelería de empresa             30,00            360,00    
     MATERIAL PROMOCIONAL 560,00  
 Esferos              20,00            100,00    
 Calendarios             50,00            100,00    
 Adhesivos             40,00            120,00    
 Obsequios           20,00           240,00    
    PUBLICIDAD          180,00  
 Elaboración Volantes             50,00            120,00    
 Elaboración Portafolio de Servicios (trípticos)             60,00              60,00    
   OTROS              300,00  
 Gastos Varios e Imprevistos           300,00            300,00    
TOTAL  PUBLICIDAD        1.400,00  
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TABLA No 61 
FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
5.3  Modelo de Planificación Sistemática 
Se considera necesario utilizar modelos que identifiquen en términos de sistemas los 
efectos financieros que resultan de actividades que son propuestas en el plan de 
marketing. El modelo que se empleará cuenta con nueve etapas que muestran los 
aspectos del plan y su efecto esencial proyectado. Y se las conocerá a continuación  
1. Tamaño del mercado.- son las ventas para el producto que son expresadas en 
unidades, se utiliza para asimilar un pronóstico en el período de planeación. La 
proyección de ventas para el año, que se realizó basado en las ventas de los 
últimos años y asumiendo que seguirá la misma tendencia, descartando las 
ventas de Maxim Óptica, puesto que pretende incrementar el número de ventas 
de lentes con las estrategias planteadas. 
TABLA No 62 
ESTIMACIÓN DE VENTAS MAXIM ÓPTICA 2.012 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
CAPITAL PARCIAL ($) TOTAL $ % 
Propio  37.104,12 64,90% 
Crédito  20.000,00 35,10% 
Inversión Activos Fijos 30.210,00   
Inversión activos 
Intangibles 
1.150,00   
Capital de Trabajo 20.574,12   
Inversión de estrategias 3.770,00   
Inversión de Publicidad 1.400,00   
TOTAL INVERSIÓN 57.104,12 57.104,12 100% 
Empresa Maxim Óptica 
DETALLE 2.011 2.012 
Cotocollao EL Inca 
Precio de  Monofocales de medida 0-1 14,12 14,00 14,00 
Precio Monofocales medidas medida hasta 4 56,47 58,00 58,00 
Precio Bifocales 53,65 55,00 55,00 
Precio  Multifocales 122,24 133,00 133,00 
Precio Armazón 13,18 14,00 14,00 
Ventas de lentes  Monofocales de medida 0-1 (unidades)  93            169 187 
Ventas de lentes  Monofocales medidas medida hasta 4(unidades) 558 1.015 1.121 
Ventas de lentes Bifocales 140 254 280 
Ventas de lentes Multificales 139 253 281 
Ventas   Armazón 930 1.691 1.869 
VALOR TOTAL ANUAL 69.583,18 132.529,00 146.575,00 
 
69.583,18 279.104,00 
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2. Participación del mercado.- Se lo expresa del resultado de la cantidad de 
unidades vendidas de la empresa para el total de unidades vendidas en el 
sector, y con ese resultado se obtendrá la participación pronosticada  para el 
siguiente periodo. 
TABLA No 63 
PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO 
INSTITUCION EDUCATIVA 
Punto de venta Cotocollao Punto de venta El Inca 
2011 2012 2012 
MAXIM OPTICA 930 1691 1869 
TOTAL OFERTA DEL MERCADO 33.843 29.571 29 571 
PARTICIPACION EN EL MERCADO 2,75% 5,75% 6,3 
Participación en el mercado proyectado 2,75% 12,03% 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
    12,03% crecerá  la participación en el mercado con los dos puntos de venta.  
3. Efecto de la Estrategia.-  Los resultados de las estrategias implementadas, de 
acuerdo a estimaciones de la interacción entre los elementos del mix del 
marketing, se evalúan los resultados de acuerdo al presupuesto asignado para 
cada una de las estrategias en cuanto a Precio, Plaza, Promoción, producto y 
servicios. Las estrategias empleadas modificarían la participación en el mercado, 
en los resultados de las encuestas uno de los aspectos más importantes para los 
clientes es precio del producto por lo que se aspira a un incremento del 12,03% 
en la participación del mercado del año anterior con las modificaciones que se 
realizan en éste. 
Por tanto se muestra la modificación de la participación en el mercado de la 
siguiente manera: 
TABLA N° 64 
 PRESUPUESTO DE MARKETING 
CONCEPTO 
INVERSIÓN 
TOTAL 
% PARTICIPACION 
EN LA INVERSION 
TOTAL 
% DE  
INVERSION 
MODIFICACION DE 
LA PARTICIPACION 
EN EL MERCADO 
Inversiones para el Producto y 
servicio 
970,00 1,70 26 +8 % 
Inversión para Promoción   2.350,00 4,12 62 +20% 
Inversión para Precio -             - - +5% 
Inversión para Plaza 450,00 0,79 12 +4% 
TOTAL 3770,00 6,60 100,00 
 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
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Las siguientes etapas corresponden a los resultados obtenidos por la modificación 
en la participación de mercado. 
4. Participación de Mercado Modificada.-  Se estima la participación de mercado 
modificada y se obtiene del producto entre la participación proyectada y el efecto 
combinado de respuesta de mercado, esto señalará los beneficios de las 
estrategias planteadas para incrementar la cuota de participación en el mercado.  
5. Ventas Proyectadas.-  Es una predicción de ventas para el producto, se obtiene 
multiplicando la participación de mercado modificada por el mercado total 
proyectado en unidades. 
6.  Precio.-  Se estima que el precio se incrementa en base al incremento inflacional 
que es de 5.88%.  
TABLA No 65 
VENTAS PROYECTADAS Y PRECIO 
 Cotocollao El Inca Ingreso 
Q Lentes % Precio Q Ventas Q Ventas Anual 
311 Monofocales de medida 0-1 10% 14,00 169 2.366,00 187 2.618,00  
1.867 Monofocales medidas medida 
hasta 4 
60% 58,00 1.015 58.870,00 1.121 65.018,00 
463 Bifocales 15% 55,00 254 13.970,00 280 15.400,00 
467 Multifocales 15% 133,00 253 33.649,00 281 37.373,00 
 Total 100%  1.691 108.855,00 1.869 120.409,00 229.264,00 
3.111 Armazón  14,00 1.691 23.674,00 1.869 26.166,00 49.840,00 
 TOTAL DE VENTA    132.529,00  146.575,00 279.104,00 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
7. Ventas Proyectadas.-  Es el resultado en dólares del precio del producto por las 
unidades vendidas proyectadas, es decir que en este caso son de 279.104,00 
dólares. Para el punto de venta de Cotocollao 132.529,00 y para El Inca 
146.575,00 dólares.  
8. Costos.- Se basa en la inversión para la publicidad de Marketing y en la inversión 
para mejorar el producto, no se deben tomar en cuenta los costos de 
administración o financieros lo cual resulta por un valor total de 199.975,25 
dólares anuales de la sumatoria del punto de venta de “El Inca” 104.796,86 
“Cotocollao”  95.178,38 dólares. 
9. Margen Bruto.-  Es el resultado de la utilidad obtenida entre las Ventas 
Proyectadas y los Costos ocasionados en este caso de 279.104,00 -199.975,25 
que da el  resultado de 79.128,75 dólares.   
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Se demuestra entonces la eficacia de las estrategias planteadas, ya que los 
resultados son iguales a los proyectados en los estados financieros de la 
empresa, evaluando monetariamente los ingresos que éstas producirán por lo 
tanto es factible aplicar las inversiones propuestas alcanzar la utilidad deseada. 
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Paso 5. Ventas 
proyectadas unidades 
GRÁFICO No 32  IMPACTO FINANCIERO PROYECTADO PARA EL PLAN DE 
MARKETING 
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    Elaborado por: Cabezas Verónica
 Q  
a 356  
b 2,136  
c 534  
d 534  
e 3,560  
Q Lentes 
a Monofocales de medida 0-1 
b Monofocales medidas 
medida hasta 4 
c Bifocales 
d Multifocales 
e Armazón 
Paso 1. Tamaño del 
mercado en unidades 
Paso 3. Modificación de la 
participación en el mercado 
Paso 2. Participación en 
el mercado  
Tamaño  
actual 2011 
33.843 
Tamaño 
proyectado 2012 
29.571 
Participación 
 actual 2011 
2,75% 
 
Participación 
proyectada 2012 
9,40% 
Modificación de la 
participación del 
mercado 
Paso 8. Costos 
$199.975,25 
 Precio 
a 14,00 
b 58,00 
c 55,00 
d 133,00 
e 14.00 
Paso 6. Precio de venta 
Paso 9. Margen bruto 
pronosticado $79.128,75 
Paso 7. Ventas 
Proyectadas     (Dólares) 
      $279.104,00 
Producto  (+8%) 
Precio     ( -5%) 
Promoción (+20%) 
Plaza    (+4%) 
Impacto 
Combinado 
1,280 
Paso 4. Participación 
en el mercado 
modificada 12,03% 
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5.4  EFECTOS FINANCIEROS PROYECTADOS PARA EL PLAN DE MARKETING 
Para realizar el análisis financiero se presentan a continuación los estados 
correspondientes al final del primer año, tomando en cuenta que ya se habrá  
aplicado las estrategias mencionadas en el Capítulo IV. 
TABLA No 66 
EMPRESA  MAXIM OPCTICA 
ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS 
AL FINAL DEL PRIMER AÑO 
VENTAS BRUTAS 
 
   279.104,00  
 
VENTAS NETAS 
   
(-) COSTO DEL PRODUCTO 
  
(199.975,25) 
Utilidad Bruta 
   
79.128,75 
(-) GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 
  
(51.442,40) 
Sueldos 
 
         33.129,80  
  
Suministros de oficina               102,00  
  
Suministros de Limpieza                  60,00  
  
Dep. Equipo de computación               300,00  
  
Dep. Equipos de Oficina                    1,00  
  
Dep. Muebles y Enseres                  88,00  
  
Dep. Equipos Opticos            5.651,60  
  
Amortiz.  Gstos. De Constitución               230,00  
  
Energía Eléctrica               600,00  
  
Agua Potable 
 
              480,00  
  
Teléfono 
 
              480,00  
  
Internet 
 
              720,00  
  
Arriendos  
 
           9.600,00  
  
(-) GASTOS DE VENTAS 
  
(17.347,50) 
Sueldos 
 
         10.377,50  
  
Comisión  
 
           1.800,00  
  
Gastos de Publicidad            1.400,00  
  
Gastos de Estrategias             3.770,00  
  
UTILIDAD OPERACIONAL 
  
10.338,85 
(+) INGRESOS NO OPERACIONALES 
  
6.822,80 
(-) GASTOS FINANCIEROS (intereses) 
  
(2.327,98) 
UTILIDAD ANTES DE PART. 
TRABAJADORES 
  
14.833,67 
- Participación Trabajadores (15%) 
  
(2.225,05) 
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 
  
12.608,62 
 Impuesto a la Renta (24%) 
  
3.026,07 
UTILIDAD NETA 
  
9.582,55 
Elaborado por: Cabezas Verónica. 
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Mediante la aplicación de las estrategias se puede reflejar que en el estado Pérdidas 
y Ganancias se puede alcanzar una utilidad apropiada ya que se considera en 
relación del valor de la inversión; 9.582,55 utilidades año anterior lo cual puede 
considerarse apropiado mostrando de esta forma la eficacia en la administración. Es 
recomendable llevar a cabo auditorias en la empresa Máxim Óptica para garantizar 
el funcionamiento económico. 
TABLA No 67 
ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA 
 
 
EMPRESA  MAXIM ÓPTICA 
ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA 
AL FINAL DEL PRIMER AÑO 
ACTIVOS    
Activo Corriente   36.362,44 
Caja 400,00   
Bancos 24.195,44   
Inventarios 11.065,00   
Suministros de Oficina 102,00   
Suministros de limpieza 600,00   
Activo Fijo   32.207,40 
Equipo de computación 900.00 600,00  
- Deprec. Acum. Equipo de computación “El Inca” (300.00)   
Equipos de Oficina 10.00 9,00  
- Deprec. Acum. Equipos de Oficina (1.00)   
Muebles y Enseres  “Cotocollao” 200.00 992,00  
Muebles y Enseres  “El Inca” 880.00   
- Deprec. Acum. Muebles y Enseres (88.00)   
Equipos Optométricos “Cotocollao” 8,000.00 30.606,40  
Equipos Optométricos “El Inca” 28,258.00   
- Deprec. Acum. Equipos Ópticos (5,651.60)   
Intangible   920,00 
Gastos de Constitución 1,150.00 920,00  
- Amortiz. Acum. Gstos. De Constitución (230.00)   
TOTAL ACTIVOS   69.489,84 
PASIVOS    
Pasivo Corriente  10.836,52  
Intereses Financieros por pagar 5.585,40   
15% Participación Trabajadores 2.225,05   
24% Impuesto a la Renta 3.026,07   
Pasivo No Corriente  14382,92  
Documentos por pagar 14,382.92   
TOTAL PASIVOS   25.219,44 
 
PATRIMONIO 
 44.270,40  
Capital Social 34.687,85   
Resultados del Ejercicio 9.582,55   
TOTAL PATRIMONIO   44.270,40 
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO   69.489,84 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
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Punto de equilibrio 
“Es el equilibrio entre todos los diferentes compradores y vendedores”32. 
 
 
  
   
  
    
  
 
  
 
5.5 CONTROL Y AUDITORÍA PARA EL PLAN DE MARKETING 
Con los resultados que se desean con la implementación de las estrategias, es 
necesario realizar ciertas demostraciones en datos numéricos que prueben la 
eficiencia de las mismas, para medir los resultados obtenidos se realizará de la 
siguiente manera. 
 
 
 
                                                          
32
 Economía, Samuelson/Nordhaus, p 28 
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Eficiencia de la fuerza de ventas 
Permite conocer el impacto de la publicidad en el cliente, es decir el nivel de 
eficiencia de la fuerza de ventas. 
 Eficiencia de la Publicidad.-   Mide la relación que existe entre el nivel de 
ventas y el dinero invertido en las campañas publicitarias. 
Resulta positivo para Maxim Óptica 1.400,00 dólares en publicidad para incrementar 
en el primer año a 3,560 ventas de lentes con armazón, y con este incremento 
obtener una utilidad de 9.582,55  a diferencia de las ventas de 1,005 unidades vende 
en la actualidad, elevando altamente su rentabilidad con el manejo adecuado de sus 
recursos y con una  buena administración.  
Se determinó en el capítulo III por medio de la encuesta que el 0,2% de la audiencia 
percibe ya sea por medio de revistas, periódicos, volantes, o porque les 
recomendaron otros clientes etc, de las campañas de publicidad Esto representa 
una cifra baja ya  que casi toda la población que se desea dirigir no conoce la 
empresa Máxim Óptica, por lo tanto se espera mejorar éstas campañas e 
incrementar la cuota de participación en el mercado. 
Indicadores de gestión comercial 
Estos resultados se basan en las actividades realizadas para incrementar el nivel de 
ventas del servicio. 
 Participación del Mercado.- Permite evaluar en términos monetarios el nivel de 
participación en el mercado. 
VTP =  Ventas totales propias por servicio. 
VTM = Ventas totales del mercado 
100
VTM
VTP = % 
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Como se había determinado en el modelo de planeación sistemática, se demuestra 
una vez más que se incrementa la cuota de participación en el mercado, asciende a 
un 12,04%, cifra que se espera siga creciendo incluso por encima del crecimiento del 
mercado. 
Razones de rendimiento 
Muestran las habilidades de la administración para obtener utilidades tanto para la 
empresa, como para sus propietarios. 
 Crecimiento de Ventas.- Muestra la diferencia entre las ventas de dos periodos 
diferentes consecutivos. 
 
 
 
Con respecto de los resultados esperados para incrementar las ventas en la 
empresa, éstas ascienden al 4,011%, es decir las campañas de publicidad fueron de 
gran aceptación por la población de las parroquias nombradas con anterioridad por 
qué personas con problemas visuales adquirieron a la compra de lentes para 
solucionar sus problemas visuales con más intensidad.  
FLUJO DE CAJA 
El objetivo del flujo de efectivo es básicamente determinar la capacidad de la 
empresa para generar efectivo, con el cual pueda cumplir con sus obligaciones y con 
sus proyectos de inversión y expansión. Adicionalmente, el flujo de efectivo permite 
hacer un estudio o análisis de cada una de las partidas con incidencia en la 
generación de efectivo, datos que pueden ser de gran utilidad para la el diseño de 
políticas y estrategias encaminadas a realizar una utilización de los recursos de la 
empresa de forma más eficiente.  
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TABLA No 68 
FLUJO DE EFECTIVO MAXIM ÓPTICA 
 
MAXIM OPTICA 
ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO 
          
 
2012 
 
2013 
 
2014 
 
2015 
 
2016 
VENTAS NETAS 279.104,00 
 
312.587,93 
 
349.204,62 
 
390.000,77 
 
434.899,58 
(-) COSTO DE VENTAS (199.975,25) 
 
(223.920,14) 
 
(250.111,98) 
 
(279.298,42) 
 
(311.388,14) 
= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 79.128,75 
 
88.667,78 
 
99.092,64 
 
110.702,35 
 
123.511,44 
(-) GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 
         
Sueldos 33.129,80 
 
35.213,46 
 
36.974,13 
 
38.822,84 
 
40.763,98 
Suministros de oficina 102,00 
 
108,00 
 
114,35 
 
121,07 
 
128,19 
Suministros de Limpieza 60,00 
 
63,53 
 
67,26 
 
71,22 
 
75,41 
Dep. Equipo de computación 300,00 
 
300,00 
 
300,00 
 
- 
 
- 
Dep. Equipos de Oficina 1,00 
 
1,00 
 
1,00 
 
1,00 
 
1,00 
Dep. Muebles y Enseres 88,00 
 
88,00 
 
88,00 
 
88,00 
 
88,00 
Dep. Equipos Ópticos 5.651,60 
 
5.651,60 
 
5.651,60 
 
5.651,60 
 
5.651,60 
Amortiz. Acum. Gstos. De Constitución 230,00 
 
230,00 
 
230,00 
 
230,00 
 
230,00 
Energía Eléctrica 600,00 
 
635,28 
 
672,63 
 
712,19 
 
754,06 
Agua Potable 480,00 
 
508,22 
 
538,11 
 
569,75 
 
603,25 
Teléfono 480,00 
 
508,22 
 
538,11 
 
569,75 
 
603,25 
Internet 720,00 
 
762,34 
 
807,16 
 
854,62 
 
904,87 
Arriendos 9.600,00 
 
10.164,48 
 
10.762,15 
 
11.394,97 
 
12.064,99 
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 51.442,40 
 
54.234,13 
 
56.744,50 
 
59.087,00 
 
61.868,60 
          
(-) GASTOS DE VENTAS 
         
Sueldos 12.177,50 
 
12.926,35 
 
13.572,67 
 
14.251,30 
 
14.963,87 
Gastos de Publicidad 1.400,00 
 
1.482,32 
 
1.569,48 
 
1.661,77 
 
1.759,48 
Gasto Estrategias 3.770,00 
 
3.991,68 
 
4.226,39 
 
4.474,90 
 
4.738,02 
TOTAL GASTOS DE VENTAS 17.347,50 
 
18.400,35 
 
19.368,53 
 
20.387,96 
 
21.461,37 
          
UTILIDAD OPERACIONAL 10.338,85 
 
16.033,31 
 
22.979,61 
 
31.227,39 
 
40.181,47 
          
(+) INGRESOS NO OPERACIONALES 6.822,80 
 
7.573,07 
 
8.387,98 
 
9.344,82 
 
10.309,28 
          
(-) GASTOS FINANCIEROS (2.327,98) 
 
(1.921,26) 
 
(1.460,68) 
 
(939,12) 
 
(348,49) 
          
UTILIDAD ANTES DE PART. TRABAJ. 14.833,67 
 
21.685,12 
 
29.906,90 
 
39.633,09 
 
50.142,27 
- Participación Trabajadores (15%) 2.225,05 
 
3.252,77 
 
4.486,04 
 
5.944,96 
 
7.521,34 
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 12.608,62 
 
18.432,35 
 
25.420,87 
 
33.688,12 
 
42.620,93 
- Impuesto a la Renta (24%) 3.026,07 
 
4.423,76 
 
6.101,01 
 
8.085,15 
 
10.229,02 
UTILIDAD NETA 9.582,55 
 
14.008,59 
 
19.319,86 
 
25.602,97 
 
32.391,90 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
ANÁLISIS FINANCIERO 
Los resultados obtenidos permiten realizar el cálculo para determinar la existencia de 
rentabilidad en el presente proyecto. Para ello, se realizarán los siguientes análisis: 
 Cálculo del Valor Actual Neto 
 Cálculo de la Tasa Interna de Retorno  
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 Cálculo del Período de Recuperación  
VALOR ACTUAL NETO (VAN)  
Está definido como el valor presente de una inversión a partir de una tasa de 
descuento, una inversión inicial y una serie de pagos futuros. Se puede concluir con 
la aplicación del VAN que, se actualizan todos los flujos futuros al período inicial 
(cero) para compararlos y verificar si los beneficios son mayores que los costos. Por 
tanto si la rentabilidad del proyecto es mayor que la tasa de descuento o TMAR, se 
dice que “es conveniente invertir” en dicha alternativa.  
Para el cálculo del VAN en el proyecto, se ha aplicó la TMAR (Tasa Mínima de 
Rendimiento), “La tasa de descuento del proyecto, o tasa costo de capital, es el 
precio que se paga por los fondos requeridos para cubrir la inversión. Representa 
una medida mínima de rentabilidad de un proyecto”33   
Entonces:  
 Si el VAN es positivo el proyecto se acepta (existe ganancia).  
 Si el VAN es cero se acepta o se rechaza el proyecto (cubre las inversiones).  
 Si el VAN es negativo se rechaza el proyecto (existe pérdidas).  
Su cálculo a continuación:   
TABLA No 69 
COSTO PROMEDIO PONDERADO DEL CAPITAL 
Costo Promedio Ponderado del Capital 
Detalle Aportación $ Aportación % TMAR Ponderación 
Capital 36.981,15 64,98% 6,00% 3.96% 
Crédito 20,000.00 35,02% 12,50% 4.38% 
TMAR GLOBAL 8.34% 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
 
 
                                                          
33
 SAPAG Chain Nassir y SAPAG Chain Reinaldo, Preparación y evaluación de proyectos, Editorial 
Mc Graw Hill, Quinta edición 2008, Pág 328   
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TABLA No 70 
TASA PROMEDIO DE INFLACIÓN 
Año Inflación 
2007 3,32% 
2008 8,83% 
2009 4,13% 
2010 3,14% 
2011 5,41% 
Promedio 4,97% 
Elaborado por: Verónica Cabezas 
TABLA No 71 
TASA DE DESCUENTO 
TMAR 
Costo promedio Ponderado de 
Capital 
8.34% 
Inflación Acumulada 4,97% 
Riesgo País 7,86% 
TMAR 21,17% 
Elaborado por: Verónica Cabezas 
CALCULO DEL VAN 
 
FN= Flujo Netos 
I= Tasa de interés  
n= Tiempo de vida del proyecto 
I= Inversión inicial 
 
 
 
 
TASA INTERNA DE RETORNO  
La tasa interna de retorno es aquella que convierte al VAN en cero, esto significa 
que la totalidad de los flujos positivos actualizados son exactamente igual a la 
totalidad de los flujos negativos actualizados. Lo que significa que es la tasa más 
alta que los inversionistas pueden pagar sin perder su dinero.  
Criterios De Aceptación  
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 TIR mayor a tasa de rendimiento se acepta el proyecto.  
 TIR igual a la tasa de rendimiento, los inversionistas pueden aceptar o 
rechazar este proyecto, se recupera la inversión pero no existe ganancia.  
 TIR menor a la tasa de rendimiento se rechaza el proyecto  
Para el cálculo utiliza un sistema de aproximaciones sucesivas, partiendo de una 
tasa de descuento inicial que se establece en forma subjetiva la misma que se va 
ajustando hasta obtener dos tasas consecutivas que den como resultado un VAN 
positivo y otro negativo y luego por interpolación se calcula la TIR del proyecto. 
 En este caso las tasas que se aproximan  a cero son 0.33 y 0.34. 
  
TIR= Tasa interna de Retorno 
T1= Tasa de interés inferior 
T2= Tasa de interés superior 
VAN 1= valor actual neto interior 
VAN 2= valor actual neto superior  
 
 
 
Entonces se puede establecer la factibilidad del proyecto ya que el TIR es mayor que 
la tasa de rendimiento establecida. 
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RELACIÓN BENEFICIO / COSTO 
La relación costo beneficio es aquella que se establece entre los ingresos de 
efectivo actualizados de un proyecto dividido para los egresos actualizados 
incluyendo la inversión.  
CRITERIOS DE ACEPTACIÓN  
 Mayor a uno se acepta (se gana más de lo invierte).  
 Igual a uno se acepta o rechaza (se recupera la inversión).  
 Menos a uno se rechaza (no se recupera lo que se invierte)  
Para el cálculo de la Relación Beneficio - Costo se utilizará los costos y beneficios 
actualizados, para a aplicación de la siguiente fórmula: 
 
 
 
TABLA No 72 
Relación B-C 
 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
 
Total 
BENEFICIOS     285.926,80      320.160,99      357.592,60      399.345,59      445.208,86    
B. ACTUALIZADOS     235.971,61      218.061,10      201.003,30      185.524,37      170.446,57    1.010.736,95  
COSTOS 
(271.093,13) (298.475,87) (327.685,69) (359.712,50) (395.066,60)  
C. ACTUALIZADOS 
(223.729,58) (203.291,40) (184.192,59) (166.868,78) (151.249,79) 929.332,14 
Elaborado por: Verónica Cabezas 
 
 
 
Por lo Expuesto antes se determina que el proyecto es aceptado, la relación 
Beneficio/ Costo es mayor a uno. 
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PERIODO REAL DE RECUPERACIÓN DE LA INVERSIÓN 
 
“El plazo de recuperación real de la inversión es el tiempo que tarda exactamente en 
ser recuperada la inversión inicial, basándose en los flujos que genera en cada 
período de su vida útil”.34 
Para realizar el cálculo se debe considerar la diferencia entre la inversión y la 
penúltima sumatoria acumulada de los flujos, y ello dividirlo para el último flujo 
generado por el proyecto; y a ello se le debe adicionar el número de años del 
proyecto restado uno. 
TABLA No 73 
PERIODO DE RECUPERACIÓN DE LA INVERSIÓN  
Años    Inversión  40,000.00 
 
PERIODO FLUJO DE 
FONDOS 
FLUJOS DE 
FONDOS 
ACTUALIZADOS 
FLUJO DE 
FONDOS 
ACUMULATIVO 
Año 0 (Io) (37.104,12)(b) (37.104,12)  
Año 1 12.781,62 10.548,50 10.548,50 
Año 2 16.800,94 11.443,09 21.991,59 
Año 3(a) 21.651,64 12.170,42 34.162,01(c) 
Año 4 27.113,18 12.577,67(d) 46.739,68 
Año 5 34.112,55 13.059,87 59.799,54 
Total 80,961.63   
Elaborado por: Cabezas Verónica 
 
Datos: 
a = 3 años 
b = 37.104,12 
c = 34.162,01 
d = 12.170,42 
 
 
 
                                                          
34
 MENESES ÁLVAREZ Edilberto, Preparación y Evaluación de Proyectos, Qualityprint Cía. Ltda, 
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Para expresar el número de meses se a la cantidad anterior se le resta el número 
entero y posteriormente se multiplica por 12 para determinar el número de meses del 
año siguiente, después al resultado obtenido se le vuelve a restar el entero obtenido 
de la operación y se obtiene el número de día 3,241742684 - 3 = 0, 241742684* 12 = 
…2,900912212 el número entero nos está indicando el número de meses que duró 
en recuperarse la inversión, nuevamente le restamos el número entero y 
multiplicamos la fracción por 30 que es el número de días y nos da como resultado 
0, 345936276…* 30. De tal forma que el PRI da como resultado 3 años, 2 meses y 
27 días.  
Maxim Óptica va a tener un período de recuperación de la inversión de 3 años, 2 
meses y 27 días; es decir que el proyecto tendrá los beneficios superiores en él 3 
años de funcionamiento con relación a la inversión inicial. 
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CAPITULO VI 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
El presente trabajo de investigación se puede culminar emitiendo las siguientes 
conclusiones que tienen el sustento en los seis capítulos desarrollados en el 
proyecto de tesis, de igual forma se procederá a detallar las respectivas 
recomendaciones para implementar correctamente el proyecto. 
6.1 CONCLUSIONES  
 El análisis situacional definió que existen factores externos que pueden 
favorecer o afectar en el curso normal de la empresa, y también factores 
internos son los críticos como la usencia total de una orientación estratégica 
de las autoridades en la dirección de la empresa. Esta ausencia ha dado 
como efecto la falta de sistema de control del recurso humano, de la 
aplicación de indicadores de gestión, efectividad y eficiencia sobre las 
actividades administrativas. 
  En la realización del análisis FODA podemos determinar las estrategias a 
utilizar en el mercado, procurando la satisfacción del cliente. 
 A  través de la investigación de mercado se pudo determinar que el sector 
donde se puede ubicar el nuevo punto de venta  es el  “El Inca”  ya que el 
92% de las personas encuestadas está dispuesta a mejorar su situación 
visual  mediante el uso de lentes y por medio del estudio a 1km a la redonda 
existen 5 ópticas.  
 La segmentación de mercado es una forma de buscar nuevas oportunidades  
del mercado total, a través del conocimiento real de los  usuarios. 
 La fortaleza de los productos de Máxim Óptica  esta en el precio y el servicio 
que presta la empresa, el cual se analizo dentro del Plan Estratégico de 
Marketing con la finalidad de aprovechar  sus cualidades. 
 La participación de Máxim Óptica es baja con respecto al total que existe en el 
mercado objetivo. Mediante el plan se busca aumentar los clientes que 
actualmente están manejando con incrementos sutiles que no sobrepase la 
capacidad de  la empresa  
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 La filosofía empresarial reflejada en la visión, misión, principios  y objetivos 
complementada con una cultura corporativa constituyen un material 
estratégicos que serán una guía para mantener un estilo de liderazgo de 
acuerdo con la  empresa 
 Se desarrollo el Plan Estratégico de Marketing donde se definió los objetivos y 
las estrategias a aplicar con el fin de captar el mercado objetivo 
 El análisis financiero dio como resultado un proyecto viable dentro de los tres 
escenarios tanto el esperado, optimista y pesimista. Por lo que es oportuno la 
aplicación del proyecto. 
 Las estrategias planteadas en el plan  de marketing buscan posicionar a la 
marca en la mente de los consumidores, con el objetivo de que se incremente 
la fidelidad hacia la empresa.  
6.2    RECOMENDACIONES 
 Explotar los beneficios de la publicidad y de las relaciones públicas, mediante 
participaciones con la sociedad con campañas de prevención de problemas 
visuales, trípticos y volantes. Además se tendrá que designar a personas 
responsables para cada actividad inherentes al Marketing  y a la ejecución del 
Plan Estratégico de Marketing, aplicando los objetivos financieros, de 
marketing  y estrategias propuestas 
 Para lograr una empresa solida debemos corregir e incrementar ciertas 
normas, políticas, estrategias e incorporar controles en  todas las áreas  que 
se trabaja en forma empírica. 
 Observar el mercado tanto a clientes, proveedores y la competencia, para 
determinar necesidades, cambios de gustos  entre otros factores  que nos 
pueden ayudar a satisfacer al cliente  
 El precio de los productos  que maneja  debe tener un precio análisis de 
sensibilidad con respecto a los costos  y a los gastos. 
 Cumplir con el Plan Estratégico de Mercado propuesto y  la implantación de 
las estrategias presentes en el proyecto para  lograr un posicionamiento del 
nombre de empresa debe considerar la importancia de invertir en publicidad 
en medios de comunicación y medios alternativos con el objetivo de recordar 
su presencia en el mercado.  
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 Fortalecer alianzas estratégicas que ayuden a identificar segmentos de 
mercado potenciales, con unidades educativas, empresas privadas y públicas. 
 Implementar la propuesta de Planificación Estratégica, para determinar el 
direccionamiento de la empresa y el entorno en el cual desarrolla sus 
actividades comerciales, además involucrara al personal para que en equipo 
se puedan alcanzar las metras y objetivos determinados. 
 Los índices aplicados en el capitulo v en el control y auditoria del Marketing 
demuestran de que las campañas publicitarias si causan efectos económicos 
positivos en la empresa por lo tanto es necesario ponerlas en práctica. 
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ANEXO 1 
ENCUESTA 
ENCUESTA PILOTO 
Por lo tanto se procede a realizar una encuesta piloto (ANEXO), y los resultados 
fueron que 3 de 10 personas conocen la empresa Máxim Óptica es decir el 40% lo 
cual a pesar que a breve vista se ve desfavorable, es al contario tomando en cuenta 
que se busca reposicionar el mercado a través de este estudio. 
El 80% afirma que estaría dispuesto a mejorar su salud visual, esta circunstancia 
puede ser aprovechada para investigar si el producto que ofrece Máxim Óptica es el 
que se busca o para conocer que implementar dentro de la organización; de los 
resultados obtenidos se podría  proporcionar soluciones que logren satisfacer las 
necesidades de los clientes. 
A través de la encuesta piloto se realizó el cambio de la Pregunta 2 ¿De las 
alternativas que se presentan a continuación cómo está dispuesto a mejorar su 
salud visual? En las alternativas de respuesta, se elimina el literal c) Tratamientos 
médicos ya que se considera al uso de lentes como tratamientos médicos ya que 
previo a un diagnóstico por el oftalmólogo se recomienda el uso de este producto, de 
esta manera quedarían estas tres alternativas de respuesta para la pregunta número 
2. 
a) Uso de lentes 
b) Cirugías 
c) Otros especifique ________________________ 
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ENCUESTA PILOTO 
ENCUESTA MODELO PARA EL DISEÑO DE UN PLAN DE 
MARKETING ESTRATÉGICO PARA EL REPOSICIONAMIENTO DEL 
MERCADO DE MAXIM ÓPTICA EN EL SECTOR CENTRO- NORTE 
DE LA CIUDAD DE QUITO 
 
Se utilizó preguntas cerradas que limitan la libertad de respuesta del encuestado. Se 
elaboraron mediante un conjunto de alternativas, donde las respuestas se hallan 
condicionadas a alternativas fijas que indican el formulario. 
 
OBJETIVO.-  GRACIAS por tomar parte en este interesante estudio. Su 
participación nos ayudará a determinar factores que influyen en la compra de 
productos ópticos. Los resultados le proporcionarán a MAXIM ÓPTICA una  vista de 
fondo adicional de como servir mejor a las necesidades del público. Las actividades, 
referencias y opiniones son importantes para el estudio; se mantendrán en estricta 
confidencialidad. 
Cuestionario 
Sexo: 
Edad: 
1. ¿Está dispuesto  a mejorar su situación visual? 
Si         No 
2. ¿De las alternativas que se presentan a continuación cómo está dispuesto 
a mejorar su salud visual? 
a) Uso de lentes 
b) Cirugías 
c) Tratamientos médicos 
d) Otros especifique ________________________ 
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3.  Si su respuesta anterior fue  la opción a). ¿Qué tipo de lentes utilizaría u? 
a) Lentes de contacto 
b) Lentes convencionales 
4. ¿Qué parte  de sus ingresos destina Ud. Para su salud visual? 
a) Menos del 5% 
b) Menos del 10% 
c) Menos del 15% 
d) Otros especifique ________________________ 
5. De acuerdo a sus niveles de ingresos  considera que los precios que 
existen en el mercado son: 
a) Altos 
b) Medios 
c) Bajos 
6. ¿Cuál sería el lugar de su preferencia para realizar la compra de lentes? 
a) En el lugar de residencia 
b) Lugares cerca de su trabajo 
c) En centro Comerciales 
d) Otros especifique ________________________ 
7. Al momento de realizar la compra de sus lentes ¿qué le parece más 
importante? 
a) Descuento 
b) Examen Médico 
c) Servicio Técnico 
d) Precio 
e) Otros especifique ________________________ 
8. El examen visual cada qué tiempo lo  realiza? 
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a) 3 meses 
b) 6 meses 
c) 1 año 
d) Otros especifique ________________________ 
9. ¿Cuál es el medio que usted prefiere para que le den a conocer los 
productos que se encuentran a la venta? 
a) Prensa 
b) Radio 
c) Televisión 
d) Volantes 
e) Servicio puerta a puerta 
f) Otros especifique ________________________ 
10. ¿Conoce usted la empresa Maxim Óptica que  también comercializa este 
tipo de producto? 
Si         No 
11.   Considera que la empresa está de acuerdo a los atributos de información 
a) Comodidad 
b) Precio 
c) Promoción  
d) Producto 
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ENCUESTA  APLICADA 
ENCUESTA MODELO PARA EL DISEÑO DE UN PLAN DE 
MARKETING ESTRATÉGICO PARA EL REPOSICIONAMIENTO DEL 
MERCADO DE MAXIM ÓPTICA EN EL SECTOR CENTRO- NORTE 
DE LA CIUDAD DE QUITO 
 
Se utilizó preguntas cerradas que limitan la libertad de respuesta del encuestado. Se 
elaboraron mediante un conjunto de alternativas, donde las respuestas se hallan 
condicionadas a alternativas fijas que indican el formulario. 
 
OBJETIVO.-  GRACIAS por tomar parte en este interesante estudio. Su 
participación nos ayudará a determinar factores que influyen en la compra de 
productos ópticos. Los resultados le proporcionarán a MAXIM ÓPTICA una  vista de 
fondo adicional de como servir mejor a las necesidades del público. Las actividades, 
referencias y opiniones son importantes para el estudio; se mantendrán en estricta 
confidencialidad. 
Cuestionario 
Sexo: 
Edad: 
1. ¿Está dispuesto  a mejorar su situación visual? 
Si         No 
2. ¿De las alternativas que se presentan a continuación cómo está dispuesto a 
mejorar su salud visual? 
a) Uso de lentes 
b) Cirugías 
c) Otros especifique ________________________ 
3.     Si su respuesta anterior fue  la opción a). ¿Qué tipo de lentes utilizaría u? 
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a) Lentes de contacto 
b) Lentes convencionales 
  4. ¿Qué parte  de sus ingresos destina Ud. Para su salud visual? 
a) Menos del 5% 
b) Menos del 10% 
c) Menos del 15% 
d) Otros especifique ________________________ 
5. De acuerdo a sus niveles de ingresos  considera que los precios que 
existen en el mercado son: 
a) Altos 
b) Medios 
c) Bajos 
6. ¿Cuál sería el lugar de su preferencia para realizar la compra de lentes? 
a) En el lugar de residencia 
b) Lugares cerca de su trabajo 
c) En centro Comerciales 
d) Otros especifique ________________________ 
7. Al momento de realizar la compra de sus lentes ¿qué le parece más  
importante? 
a) Descuento 
b) Examen Médico 
c) Servicio Técnico 
d) Precio 
e) Otros especifique ________________________ 
8. El examen visual cada qué tiempo lo  realiza? 
a) 3 meses 
b) 6 meses 
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c) 1 año 
d) Otros especifique ________________________ 
9. ¿Cuál es el medio que usted prefiere para que le den a conocer los productos 
que se encuentran a la venta? 
a) Prensa 
b) Radio 
c) Televisión 
d) Volantes 
e) Servicio puerta a puerta 
f) Otros especifique ________________________ 
10. ¿Conoce usted la empresa Maxim Óptica que  también comercializa este tipo 
de producto? 
Si         No 
11.  Considera que la empresa está de acuerdo a los atributos de información 
a) Comodidad 
b) Precio 
c) Promoción  
d) Producto 
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ANEXO 2 
CÁLCULOS FINANCIEROS 
SUELDOS  Y SALARIOS 
TABLA No 74 COSTO TOTAL POR MES DEL PERSONAL. 
CARGO Sueldo Aporte 
Patronal 
Vacaciones Decimo Decimo Comisiones Total numero de Total Fondos de Total Total 
Básico. 12,15%  Tercero Cuarto  Mensual personas Mensual Reserva 
Mensual 
Mensual con fondo 
de reserva 
Anual 
Gerente 
general 
500,00 60,75 20,83 41,67 24,33  647,58 1 647,58   7.771,00 
Contador 500,00 60,75 20,83 41,67 24,33  647,58 1 647,58   7.771,00 
vendedor 300,00 45,56 15,63 31,25 24,33 75,00 491,77 2 983,54 31,25 1.014,79 12.177,50 
optómetra 550,00 66,83 22,92 45,83 24,33  709,91 2 1.419,82 45,83 1.465,65 17.587,80 
    Elaborado por: Cabezas Verónica  
Nota: El Fondo de Reserva beneficia a los empleados que tienen más de un año y un mes en una empresa o institución. Las personas que tienen menos de un año deben esperar hasta cumplir los 
13 meses para ser beneficiario de este rubro. 
TABLA No 75 CÁLCULO DE COMISIONES 
DESDE HASTA % DE 
COMISION 
  3000 2.5% 
3000 menos de 6000 2,0% 
6000 
menos de 
10000 2,0% 
10000 
menos de 
15000 2,0% 
15000 en adelante 2,0% 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
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PROYECCIÓN DE COSTO PERSONAL TOTAL POR AÑO 
PRESUPUESTO PROYECTADO DEL PERSONAL 
 
Para el cálculo de costos en personal que se considerará para los siguientes años 
se tomará en cuenta una tasa de inflación promedio del 5,88%, además los fondos 
de reserva considerados desde el segundo año como indica la ley.  
TABLA No 76  PROYECCIÓN COSTO TOTAL DEL PERSONAL  
 
Elaborado por: Cabezas Verónica
TABLA No 77 COSTOS PROMEDIOS  DE LENTES DE MÁXIM ÓPTICA 
a. MONOFOCALES MEDIDA DE LENTES HASTA 2 (Costo Promedio 8,99) 
Plástico                                                    
Terminado 0-1 $ 2,90  
Tallado    0-1 $ 4,00 
Policarbonato Policarbonato AR 
Terminado 0-2 $ 7,00 Terminado 0-2 $ 8,00 
Tallado     2-4  $  9,00 Tallado     2-4  $  28,00 
Cristal 
Tallado $4,00 
b. MONOFOCALES MEDIDAS HASTA 4 (Costo Promedio 40,67)    
Platico     $ 19,00 Alto Índice            $40,00 
Cristal High lite $28,00 Cristal High lite AR $50,00 
Cristal Ultra lite $30,00 Cristal Ultra lite AR $54,00 
Plástico transition   $40,00 Plástico transition  AR $65,00 
Poly Transition   $50,00 Poly Transition   AR $65,00 
Cristal Fotocromático  $18,00 Cristal Fotocromático  AR   $29,00 
c. .BIFOCALES (Costo Promedio 33,00)   
Plástico $11,00 Plástico AR  $12,00 
Cristal  $13,00 Cristal AR $26,00 
Transition $53,00 Transition AR $56,00 
Fotocromaticos  $ 35,00 Fotocromàtico AR $58,00 
d. MULTIFOCALES (Costo Promedio 90,83)  
Plástico $60,00 Plástico AR $ 75,00 
Policarbonato $ 70,00 Policarbonato AR $100,00 
Policarbonato $90,00 Policarbonato Transition $ 150,00 
CARGO Año Año Año Año Año Año 
Gerente 
general 
1 2 3 4 5 6 
7.771,00 8.271,68 8.685,27 9.119,53 9.575,51 10.054,28 
Contador 7.771,00 8.271,68 8.685,27 9.119,53 9.575,51 10.054,28 
vendedor 12.177,50 12.926,35 13.572,67 14.251,30 14.963,87 15.712,06 
optómetra 17.587,80 18.670,09 19.603,59 20.583,77 21.612,96 22.693,61 
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ARMAZONES (9,80)  
Metal completo Pasto completo 
Metal semicompleto Pasta semicompleto 
Metal al aire 
Desde $5 hasta $250 
Depende la marca 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
Costo promedio en el producto estrella de Máxim Óptica, que son lentes de vidrio y 
plásticos tomando en cuenta que se subdividen 4 grupos lo cual cada uno tiene un 
costo promedio, y de acuerdo a la graduación existirá un aumento del 2% en el 
margen de utilidad deseado. El optometrista – contactólogo Fausto Salazar 
determinó que del total de las compras el 10% son monofocales de medida 0-1, el 
60% Monofocales medidas medida hasta 4, y el15% Bifocales y Multifocales 
teniendo el porcentaje de 15%. 
TABLA No 78                                                                TABLA No 79 
 
PROYECTADA                                                  INCREMENTO INFLACIÓN 
                                
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
PROYECCIÓN INFLACIÓN 
2012 
MES % 
Enero  5,29 
Febrero 5,34 
Marzo 5,39 
Abril 5,45 
Mayo 5,50 
Junio 5,55 
Julio 5,61 
Agosto 5,66 
Septiembre 5,71 
Octubre 5,77 
Noviembre 5,83 
Diciembre 5,88 
Fecha Valor índice de 
 
crecimiento 
0,97 
Enero-31-2012 5,29 0,98 
Diciembre-31-2011 5,41 0,98 
Noviembre-30-2011 5,53 1,01 
Octubre-31-2011 5,50 1,02 
Septiembre-30-2011 5,39 1,11 
Agosto-31-2011 4,84 1,09 
Julio-31-2011 4,44 1,04 
Junio-30-2011 4,28 1,01 
Mayo-31-2011 4,23 1,09 
Abril-30-2011 3,88 1,09 
Marzo-31-2011 3,57 1,05 
Febrero-28-2011 3,39 1,07 
Enero-31-2011 3,17 0,95 
Diciembre-31-2010 3,33 0,98 
Noviembre-30-2010 3,39 0,98 
Octubre-31-2010 3,46 1,01 
Septiembre-30-2010 3,44 0,90 
Agosto-31-2010 3,82 1,12 
Julio-31-2010 3,40 1,03 
Junio-30-2010 3,30 1,02 
Mayo-31-2010 3,24 1,01 
Abril-30-2010 3,21 0,96 
Marzo-31-2010 3,35 0,78 
Febrero-28-2010    4,31                         
-      
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INGRESOS Y EGRESOS OPERACIONALES DE MAXIM ÓPTICA 
 INGRESOS OPERACIONALES. 
Para el cálculo de los ingresos operacionales se ha tomado en cuenta 
consideraciones importantes son: 
El número de unidades se ha fijado en base a la encuesta realizada en el estudio de 
mercado y al análisis de la demanda insatisfecha que se presento en el mismo, es 
decir, se partiría cubriendo el 8.38% de la demanda insatisfecha del primer año de 
2.016 para el punto de venta del Inca y la proyección de las ventas del punto de 
venta de Cotocollao que es de 1.005. A partir del segundo año se plantea el 
incremento de las unidades con respecto a la tasa de incremento cantidad oferta.   
Se puede observar que la oferta tiene una tasa de crecimiento de 4,74% lo que se 
podría suponer que el nuevo  punto de venta estaría alrededor de este porcentaje. A 
continuación los ingresos en el punto de venta El Inca, y Cotocollao se utilizará la 
proyección de ventas que se realizo en el capítulo III. 
TABLA No 80 
PROYECCIÓN TASA DE CRECIMIENTO DE LA OFERTA 
Años Proyección de la 
Oferta 
diferencia Tasa de 
crecimiento 
Promedio de tasa de 
crecimiento 
2011 153 982   
4,74% 
2012 160 508 6526 4,24% 
2013 168 896 8388 5,23% 
2014 177 284 8388 4,97% 
2015 185 672 8388 4,73% 
2016 194 060 8388 4,52% 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
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TABLA No 81 
PROYECCIÓN DE INGRESOS OPERACIONALES DE MAXIM ÓPTICA 
 
Año Lentes % Precio Q Ventas Q Ventas Anual 
2.012 
Monofocales de medida 0-1 10% 14,00 169 2.366,00 187 2.618,00  
Monofocales medidas 
medida hasta 4 
60% 58,00 1.015 58.870,00 1.121 65.018,00 
Bifocales 15% 55,00 254 13.970,00 280 15.400,00 
Multifocales 15% 133,00 253 33.649,00 281 37.373,00 
Subtotal 100%  1.691 108.855,00 1.869 120.409,00 229.264,00 
Armazón  14,00 1.691 23.674,00 1.869 26.166,00 49.840,00 
TOTAL DE VENTA    132.529,00  146.575,00 279.104,00 
2.013 
Monofocales de medida 0-1 10% 14,82 181 2.682,42 196 2.904,72  
Monofocales medidas 
medida hasta 4 
60% 61,41 1.084 66.568,44 1.175 72.156,75 
Bifocales 15% 58,23 271 15.780,33 294 17.119,62 
Multifocales 15% 140,82 271 38.162,33 294 41.401,20 
Subtotal 100%  1.807 123.193,52 1.959 133.582,29 256.775,81 
Armazón  14,82 1.807 26.779,74 1.959 29.032,38 55.812,12 
TOTAL DE VENTA    149.973,26  162.614,67 312.587,93 
2.014 
Monofocales de medida 0-1 10% 15,69 193 3.028,17 205 3.216,45  
Monofocales medidas 
medida hasta 4 
60% 65,02 1.155 75.098,10 1.230 79.974,60 
Bifocales 15% 61,65 289 17.816,85 308 18.988,20 
Multifocales 15% 149,10 288 42.940,80 307 45.773,70 
Subtotal 100%  1.925 138.883,92 2.050 147.952,95 286.836,87 
Armazón  15,69 1.925 30.203,25 2.050 32.164,50 62.367,75 
TOTAL DE VENTA    169.087,17  180.117,45 349.204,62 
2.015 
Monofocales de medida 0-1 10% 16,61 204 3.388,44 215 3.571,15  
Monofocales medidas 
medida hasta 4 
60% 68,84 1.226 84.397,84 1.289 88.734,76 
Bifocales 15% 65,28 306 19.975,68 322 21.020,16 
Multifocales 15% 157,87 307 48.466,09 322 50.834,14 
Subtotal 100%  2.043 156.228,05 2.148 164.160,21 320.388,26 
Armazón  16,61 2.043 33.934,23 2.148 35.678,28 69.612,51 
TOTAL DE VENTA    190.162,28  199.838,49 390.000,77 
2.016 
Monofocales de medida 0-1 10% 17,59 216 3.799,44 225 3.957,75  
Monofocales medidas 
medida hasta 4 
60% 72,89 1.298 94.611,22 1.349 98.328,61 
Bifocales 15% 69,12 325 22.464,00 337 23.293,44 
Multifocales 15% 167,15 325 54.323,75 338 56.496,70 
Subtotal 100%  2.164 175.198,41 2.249 182.076,50 357.274,91 
Armazón  17,59 2.164 38.064,76 2.249 39.559,91 77.624,67 
TOTAL DE VENTA    213.263,17  221.636,41 434.899,58 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
 EGRESOS OPERACIONALES 
Para determinar los egresos se proyectarán de la siguiente manera, en el punto de 
venta de Cotocollao, la demanda proyectada que se realizó en el capítulo III y en el 
punto de venta del Inca se tomará en cuenta un crecimiento relacionado con la tasa 
de crecimiento de la oferta que es de 4,74%, en los costos se realizará con la tasa 
de incremento de la inflación 5.88%. 
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TABLA No 82 
PROYECCIÓN EGRESOS OPERACIONALES DE MAXIM ÓPTICA 
 Cotocollao El Inca Total por 
Producto Año Lentes % Costo Q Compras Q Compras 
2012 
Monofocales de medida 
0-1 
10% 8,99 169 1.519,31 187 1.681,13  
Monofocales medidas 
medida hasta 4 
60% 40,67 1.015 41.280,05 1.121 45.591,07 
Bifocales 15% 33,00 254 8.382,00 280 9.240,00 
Multifocales 15% 90,83 253 22.979,99 281 25.523,23 
Total 100%  1.691 74.161,35 1.869 82.035,43 156.196,78 
Armazón  9,80 1.691 16.571,80 1.869 18.316,20 34.888,00 
TOTAL DE COSTO   34.888,00 90.733,15  100.351,63 191.084,78 
2013 
Monofocales de medida 
0-1 
10% 9,52 181 1.722,87 196 1.865,65  
Monofocales medidas 
medida hasta 4 
60% 43,06 1.084 46.678,55 1.175 50.597,14 
Bifocales 15% 34,94 271 9.468,85 294 10.272,48 
Multifocales 15% 96,17 271 26.062,29 294 28.274,22 
Total 100%  1.807 83.932,56 1.959 91.009,48 174.942,04 
Armazón  10,38 1.807 18.749,87 1.959 20.327,05 39.076,92 
TOTAL DE COSTO    102.682,42  111.336,54 214.018,96 
2.014 
Monofocales de medida 
0-1 
10% 10,08 193 1.945,11 205 2.066,05  
Monofocales medidas 
medida hasta 4 
60% 45,59 1.155 52.660,38 1.230 56.079,89 
Bifocales 15% 36,99 289 10.691,52 308 11.394,43 
Multifocales 15% 101,83 288 29.325,79 307 31.260,47 
Total 100%  1.925 94.622,81 2.050 100.800,84 195.423,65 
Armazón  10,99 1.925 21.148,75 2.050 22.522,04 43.670,79 
TOTAL DE COSTO    115.771,56  123.322,89 239.094,44 
2.015 
monofocales de medida 
0-1 
10% 10,67 204 2.176,87 215 2.294,25  
Monofocales medidas 
medida hasta 4 
60% 48,27 1226 59.184,29 1289 62.225,57  
Bifocales 15% 39,17 306 11.986,08 322 12.612,80  
Multifocales 15% 107,81 307 33.098,59 322 34.715,78  
Total 100%  2.043 106.445,82 2.148 111.848,40 218.294,23 
Armazón  11,63 2.043 23.764,91 2.148 24.986,31 48.751,23 
TOTAL DE COSTO    130.210,74  136.834,72 267.045,45 
2.016 
monofocales de medida 
0-1 
10% 11,30 216 2.440,45 225 2.542,13  
Monofocales medidas 
medida hasta 4 
60% 51,11 1.298 66.344,45 1.349 68.951,20 
Bifocales 15% 41,47 325 13.478,86 337 13.976,54 
Multifocales 15% 114,15 325 37.099,53 338 38.583,51 
Total 100%  2.164 119.363,28 2.249 124.053,38 243.416,66 
Armazón  12,32 2.164 26.652,57 2.249 27.699,46 54.352,03 
TOTAL DE COSTO    146.015,85  151.752,84 297.768,69 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
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INGRESOS Y EGRESOS NO OPERACIONALES DE MAXIM ÓPTICA 
TABLA No 83 
PROYECCIÓN DE INGRESOS NO OPERACIONALES DE MAXIM ÓPTICA 
 
Productos Unidades Precio 
Ingreso 
Anual 
2012 
Lentes de contacto 104 63,00 6.552,00 
Soluciones de lentes de contacto 52 2,10 109,20 
Limpia lentes oftálmicos 76 1,85 140,60 
Cordones y cadenas 42 0,50 21,00 
Total 274  6.822,80 
2013 
Lentes de contacto 109 66,70 7.270,78 
Soluciones de lentes de contacto 55 2,22 122,29 
Limpia lentes oftálmicos 80 1,96 156,70 
Cordones y cadenas 44 0,53 23,29 
Total 288  7.573,07 
2014 
Lentes de contacto 114 70,63 8.051,43 
Soluciones de lentes de contacto 58 2,35 136,54 
Limpia lentes oftálmicos 84 2,07 174,21 
Cordones y cadenas 46 0,56 25,78 
Total 302  8.387,98 
2015 
Lentes de contacto 120 74,78 8.973,54 
Soluciones de lentes de contacto 60 2,49 149,56 
Limpia lentes oftálmicos 88 2,20 193,24 
Cordones y cadenas 48 0,59 28,49 
Total 316  9.344,82 
2016 
Lentes de contacto 125 79,18 9.897,06 
Soluciones de lentes de contacto 63 2,64 166,27 
Limpia lentes oftálmicos 92 2,33 213,90 
Cordones y cadenas 51 0,63 32,05 
Total 331  10.309,28 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
 
EGRESOS NO OPERACIONALES 
Para la proyección de los costos se harán con la inflación proyectada de 5.88%, y 
para la cantidad de los productos influirá tasa de crecimiento 4.47%. En el capítulo III 
se pudo determinar mediante el diagrama BCG que estos productos se encuentran 
en el cuadrante dilema y perro lo cual significan tener poco efectivo, sin atracción del 
mercado y el dinero que generan solo les sirve para costear sus operaciones, por lo 
tanto se adquirirá el mismo número de unidades del año 2.011 para cada uno de los 
puntos de venta. No se dejará de adquirirlos ya que son productos complementarios 
de los productos estrellas y para próximos años tendrá un incremento del 5%. 
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TABLA No 84 
PROYECCIÓN DE EGRESOS NO OPERACIONALES DE MAXIM ÓPTICA 
 
 Productos Unidades Costo Egreso 
Anual 
2012 
Cotocollao 
y el Inca 
Lentes de contacto 104 47,25 4.914,00 
Soluciones de lentes de contacto 52 1,51 78,52 
Estuches 3.560 1,06 3.769,33 
Limpia lentes oftálmicos 76 1,51 114,76 
Cordones y cadenas 42 0,33 13,86 
Total   8.890,47 
2013 
Cotocollao 
y el Inca 
Lentes de contacto 109 50,03 5.449,56 
Soluciones de lentes de contacto 54 1,60 87,08 
Estuches 3.766 1,12 4.221,90 
Limpia lentes oftálmicos 80 1,60 127,27 
Cordones y cadenas 44 0,35 15,37 
Total   9.901,18 
2014 
Cotocollao 
y el Inca 
Lentes de contacto 114 52,97 6.043,49 
Soluciones de lentes de contacto 57 1,69 96,57 
Estuches 3.975 1,19 4.718,23 
Limpia lentes oftálmicos 84 1,69 142,19 
Cordones y cadenas 46 0,37 17,05 
Total   11.017,53 
2015 
Cotocollao 
y el Inca 
Lentes de contacto 120 56,08 6.702,16 
Soluciones de lentes de contacto 60 1,79 107,09 
Estuches 4.191 1,26 5.267,12 
Limpia lentes oftálmicos 88 1,79 157,69 
Cordones y cadenas 48 0,39 18,90 
Total   12.252,97 
2016 
Cotocollao 
y el Inca 
Lentes de contacto 125 59,38 7.432,61 
Soluciones de lentes de contacto 63 1,90 118,76 
Estuches 4.413 1,33 5.872,24 
Limpia lentes oftálmicos 92 1,90 174,88 
Cordones y cadenas 51 0,41 20,96 
Total   13.619,45 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
GASTO AMORTIZACIÓN ACTIVOS DIFERIDOS 
Los activos diferidos con la parte intangible del proyecto, por lo tanto estas se 
amortizan.  
TABLA No 85 
GASTO AMORTIZACIÓN ACTIVOS DIFERIDOS 
Activos 
Diferidos 
Valor 
original 
Años 
vida 
útil 
Dep. 
anual 
Año 1 Año2 Año 3 Año 4 Año 5 
Gasto de 
constitución 
$1.150,00 5 $230,00 $230,00 $460,00 $690,00 $920,00 $1150,00 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
 
 
158 
 
DEPRECIACIÓN DE ACTIVOS FIJOS 
DEPRECIACIÓN 
La depreciación no es otra cosa que la pérdida de valor de un activo a excepción de 
terrenos quienes con el pasar del tiempo adquieren plusvalía. La pérdida de valor 
puede derivar de diferentes causas: el uso del activo, su vida útil, la obsolescencia 
técnica o la inflación prevaleciente. 
El método de depreciación utilizado es la línea recta que determina una tasa 
constante de depreciación en cada año sobre el monto total del activo. 
TABLA No 86 
DEPRECIACIÓN DE ACTIVOS FIJOS DE MAXIM ÓPTICA 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
Se ha considerado para estudio el valor de salvamento que al finalizar el proyecto 
tendría el activo fijo, así como la Reinversión en el 4to año de Equipos de 
Computación. 
TABLA No 87 
VALOR DE SALVAMENTO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
 
Activos Fijos  
Valor 
original 
Años 
vida 
útil 
Dep. 
anual 
Año 1 Año2 Año 3 Año 4 Año 5 
Valor 
Residual 
Equipo 
optométrico 
$28.258,00 5 5.651,60  5.651,60  11.303,20  16.954,80  22.606,40  28.258.00  0  
Equipo de 
computación  
$ 900,00  3 300,00  300,00  600,0   900,00  - -  0  
Equipos de 
Oficina 
$ 10,00  10 1,00  1,00 2,00    3,00   4,00   5,00 5,00 
Muebles y 
enseres 
$ 880,00  10 88,00  88,00  176,00  264,00  352,00  440,00   440,00  
TOTAL 6.040,60  12.081,20  18.121,80  22.962,40  28.703,00  445,00  
Activos Fijos 
Valor 
original 
Total 
Depreciado 
Valor de 
Salvamento 
Equipo optométrico $28.258,00 $28.258,00 - 
Equipo de 
computación  
$ 900,00  $ 900,00 - 
Equipos de Oficina $ 10,00  $5,00 $5,00 
Muebles y enseres $ 880,00  $440,00 $440,00 
   $30.048,00 $29.603,00  $445,00  
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ARRIENDOS 
Se firmará un contrato de 5 años en el que se fija un arriendo mensual por un valor 
de 500 dólares en el nuevo punto de venta “El Inca” y en se paga el contrato de 
arriendo del punto de venta “Cotocollao” el valor de 400 dólares.  
TABLA No 88 
PROYECCIÓN ARRIENDOS 
Detalle Valor mensual Año 1 Año2 Año 3 Año 4 Año 5 
ARRIENDO 800 9.600          10.164,48     10.762,15     11.394,97     12.064,99  
. Elaborado por: Cabezas Verónica 
 
GASTOS SERVICIOS BÁSICOS 
Son rubros que la empresa necesita como servicio primario luz, agua, teléfono, etc., 
mismos que representan algo fundamental para el buen desempeño de la empresa. 
TABLA No 89 
GASTOS SERVICIOS BÁSICOS 
Detalle Valor mensual Año 1 Año2 Año 3 Año 4 Año 5 
LUZ 50,00 600,00 635,28 672,63 712,19 754,06 
AGUA 40,00 480,00 508,22 538,11 569,75 603,25 
TELÉFONO 40,00 480,00 508,22 538,11 569,75 603,25 
INTERNET 80.75 720,00 762,34 807,16 854,62 904,87 
*Se toma en cuenta un incremento de 6% anual como referencia de los servicios básico del punto de venta 
Cotocollao.                                                             Elaborado por: Cabezas Verónica 
 
FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO – PRÉSTAMO 
Maxim Óptica, se va a financiar con un préstamo Bco. Pichincha, institución bancaria 
que ofrece créditos comerciales, corporativos y empresariales.  
En los siguientes términos:  
 Plazo= 5 años  
 Interés = 12,5% anual  
 Pagos mensuales  
Se calcula la cuota fija de amortización para lo que se aplica la siguiente fórmula 
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Donde:       
K= Monto de la deuda 
I= Tasa de interés  
n= Tiempo 
 
 
 
 
 
 
TABLA No 90 
RESUMEN AMORTIZACIÓN  
Meses Cuota fija Intereses Amortiz. 
0 
   1 5,617.08 2.327,98 3.071,53 
2 5,617.08 1,921.26 3.478,25 
3 5,617.08 1.460,68 3.938,82 
4 5,617.08 939,12 4.460,39 
5 5,617.08 348,49 5.051,01 
 
TABLA No 91 
AMORTIZACIÓN DEL PRÉSTAMO MENSUAL 
Meses Cuota fija Intereses Amortiz. Saldo inicial Saldo Inicial 
0 
 
   20,000.00 
1 449.96 208.33 241.63 241.63 19,758.37 
2 449.96 205.82 244.14 485.77 19,514.23 
3 449.96 203.27 246.69 732.45 19,267.55 
4 449.96 200.70 249.26 981.71 19,018.29 
5 449.96 198.11 251.85 1,233.56 18,766.44 
6 449.96 195.48 254.48 1,488.04 18,511.96 
7 449.96 192.83 257.13 1,745.16 18,254.84 
8 449.96 190.15 259.80 2,004.97 17,995.03 
9 449.96 187.45 262.51 2,267.48 17,732.52 
10 449.96 184.71 265.24 2,532.72 17,467.28 
11 449.96 181.95 268.01 2,800.73 17,199.27 
12 449.96 179.16 270.80 3,071.53 16,928.47 
13 449.96 176.34 273.62 3,345.15 16,654.85 
14 449.96 173.49 276.47 3,621.62 16,378.38 
15 449.96 170.61 279.35 3,900.97 16,099.03 
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16 449.96 167.70 282.26 4,183.23 15,816.77 
17 449.96 164.76 285.20 4,468.43 15,531.57 
18 449.96 161.79 288.17 4,756.60 15,243.40 
19 449.96 158.79 291.17 5,047.78 14,952.22 
20 449.96 155.75 294.21 5,341.98 14,658.02 
21 449.96 152.69 297.27 5,639.25 14,360.75 
22 449.96 149.59 300.37 5,939.62 14,060.38 
23 449.96 146.46 303.50 6,243.12 13,756.88 
24 449.96 143.30 306.66 6,549.78 13,450.22 
25 449.96 140.11 309.85 6,859.63 13,140.37 
26 449.96 136.88 313.08 7,172.71 12,827.29 
27 449.96 133.62 316.34 7,489.05 12,510.95 
28 449.96 130.32 319.64 7,808.69 12,191.31 
29 449.96 126.99 322.97 8,131.65 11,868.35 
30 449.96 123.63 326.33 8,457.98 11,542.02 
31 449.96 120.23 329.73 8,787.71 11,212.29 
32 449.96 116.79 333.16 9,120.87 10,879.13 
33 449.96 113.32 336.63 9,457.51 10,542.49 
34 449.96 109.82 340.14 9,797.65 10,202.35 
35 449.96 106.27 343.68 10,141.33 9,858.67 
36 449.96 102.69 347.26 10,488.60 9,511.40 
37 449.96 99.08 350.88 10,839.48 9,160.52 
38 449.96 95.42 354.54 11,194.02 8,805.98 
39 449.96 91.73 358.23 11,552.25 8,447.75 
40 449.96 88.00 361.96 11,914.21 8,085.79 
41 449.96 84.23 365.73 12,279.94 7,720.06 
42 449.96 80.42 369.54 12,649.48 7,350.52 
43 449.96 76.57 373.39 13,022.87 6,977.13 
44 449.96 72.68 377.28 13,400.15 6,599.85 
45 449.96 68.75 381.21 13,781.36 6,218.64 
46 449.96 64.78 385.18 14,166.54 5,833.46 
47 449.96 60.77 389.19 14,555.74 5,444.26 
48 449.96 56.71 393.25 14,948.99 5,051.01 
49 449.96 52.61 397.34 15,346.33 4,653.67 
50 449.96 48.48 401.48 15,747.81 4,252.19 
51 449.96 44.29 405.67 16,153.48 3,846.52 
52 449.96 40.07 409.89 16,563.37 3,436.63 
53 449.96 35.80 414.16 16,977.53 3,022.47 
54 449.96 31.48 418.47 17,396.00 2,604.00 
55 449.96 27.12 422.83 17,818.84 2,181.16 
56 449.96 22.72 427.24 18,246.08 1,753.92 
57 449.96 18.27 431.69 18,677.77 1,322.23 
58 449.96 13.77 436.19 19,113.95 886.05 
59 449.96 9.23 440.73 19,554.68 445.32 
60 449.96 4.64 445.32 20,000.00 0.00 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
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TABLA No 92 
COSTO DE VENTA ANUAL 
DETALLE PRESUPUESTO MENSUAL Subtotal 
 COTOCOLLAO INCA  
COSTO VENTAS         199.975,25  
Compras Lentes    90.733,15     100.351,63    191.084,78  
Compras otros productos       4.445,23          4.445,23        8.890,47  
Totales    95.178,38    104.796,86   
Elaborado por: Cabezas Verónica 
TABLA No 93 
PROYECCIÓN DEL COSTO DE VENTA  
Año Cotocollao Inca Costo de 
venta 
2012 90.733,15 100.351,63 191.084,78 
4.445,23 4.445,23 8.890,47 
95.178,38 104.796,86 199.975,25 
2013 102.682,42 111.336,54 214.018,96 
4.950,59 4.950,59 9.901,18 
107.633,01 116.287,13 223.920,14 
2014 115.771,56 123.322,89 239.094,44 
5.508,77 5.508,77 11.017,53 
121.280,32 128.831,65 250.111,98 
2015 130.210,74 136.834,72 267.045,45 
6.126,48 6.126,48 12.252,97 
136.337,22 142.961,20 279.298,42 
2016 146.015,85 151.752,84 297.768,69 
6.809,73 6.809,73 13.619,45 
152.825,57 158.562,57 311.388,14 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
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TABLA No 94 
ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO MAXIM ÓPTICA 
CENTRO EDUCATIVO INTEGRAL NUEVO HORIZONTE 
ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO 
          
 
2012 
 
2013 
 
2014 
 
2015 
 
2016 
VENTAS NETAS 279.104,00 312.587,93 349.204,62 390.000,77 434.899,58 
(-) COSTO DE VENTAS (199.975,25)  (223.920,14)  (250.111,98)  (279.298,42)  (311.388,14) 
= UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 79.128,75  88.667,78  99.092,64  110.702,35  123.511,44 
(-) GASTOS DE ADMINISTRACIÓN          
Sueldos 33.129,80  35.213,46  36.974,13  38.822,84  40.763,98 
Suministros de oficina 102,00  108,00  114,35  121,07  128,19 
Suministros de Limpieza 60,00  63,53  67,26  71,22  75,41 
Dep. Equipo de computación 300,00  300,00  300,00  -  - 
Dep. Equipos de Oficina 1,00  1,00  1,00  1,00  1,00 
Dep. Muebles y Enseres 88,00  88,00  88,00  88,00  88,00 
Dep. Equipos Ópticos 5.651,60  5.651,60  5.651,60  5.651,60  5.651,60 
Amortiz. Acum. Gstos. De Constitución 230,00  230,00  230,00  230,00  230,00 
Energía Eléctrica 600,00  635,28  672,63  712,19  754,06 
Agua Potable 480,00  508,22  538,11  569,75  603,25 
Teléfono 480,00  508,22  538,11  569,75  603,25 
Internet 720,00  762,34  807,16  854,62  904,87 
Arriendos 9.600,00  10.164,48  10.762,15  11.394,97  12.064,99 
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 51.442,40  54.234,13  56.744,50  59.087,00  61.868,60 
          
(-) GASTOS DE VENTAS          
Sueldos 12.177,50  12.926,35  13.572,67  14.251,30  14.963,87 
Gastos de Publicidad 1.400,00  1.482,32  1.569,48  1.661,77  1.759,48 
Gasto Estrategias 3.770,00  3.991,68  4.226,39  4.474,90  4.738,02 
TOTAL GASTOS DE VENTAS 17.347,50  18.400,35  19.368,53  20.387,96  21.461,37 
          
UTILIDAD OPERACIONAL 10.338,85  16.033,31  22.979,61  31.227,39  40.181,47 
          
(+) INGRESOS NO OPERACIONALES 6.822,80  7.573,07  8.387,98  9.344,82  10.309,28 
          
(-) GASTOS FINANCIEROS (2.327,98)  (1.921,26)  (1.460,68)  (939,12)  (348,49) 
          
UTILIDAD ANTES DE PART. TRABAJ. 14.833,67  21.685,12  29.906,90  39.633,09  50.142,27 
- Participación Trabajadores (15%) 2.225,05  3.252,77  4.486,04  5.944,96  7.521,34 
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 12.608,62  18.432,35  25.420,87  33.688,12  42.620,93 
- Impuesto a la Renta (24%) 3.026,07  4.423,76  6.101,01  8.085,15  10.229,02 
UTILIDAD NETA 9.582,55  14.008,59  19.319,86  25.602,97  32.391,90 
 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
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TABLA No 95 
ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS SIN APLICACIÓN DE ESTRATEGIAS 
 
EMPRESA  MAXIM OPCTICA 
ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS 
AL FINAL DEL PRIMER AÑO 
     VENTAS BRUTAS 
 
  78.832,00  
 VENTAS NETAS 
   
     (-) COSTO DEL PRODUCTO 
 
    (57.612,31) 
    
     21.219,69  
     
     (-) GASTOS DE ADMINISTRACIÓN     (15.089,90) 
Sueldos 
 
    9.068,90  
  Suministros de oficina          51,00  
  Suministros de Limpieza          30,00  
  Energía Eléctrica        300,00  
  Agua Potable        240,00  
  Teléfono 
 
       240,00  
  Internet 
 
       360,00  
  Arriendos  
 
    4.800,00  
  
     (-) GASTOS DE VENTAS 
 
      (6.036,88) 
Sueldos 
 
    5.316,88  
  Comisión  
 
       720,00  
  UTILIDAD OPERACIONAL 
 
             92,91  
(+) INGRESOS NO OPERACIONALES        3.241,40  
UTILIDAD ANTES DE PART. 
TRABAJADORES 
  
       3.334,31  
- Participación Trabajadores (15%)          (500,15) 
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS        2.834,17  
 Impuesto a la Renta (24%) 
 
           680,20  
UTILIDAD NETA 
  
       2.153,97  
     Elaborado por: Cabezas Verónica 
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ANEXO 3 
 
GRÁFICOS DE MAXIM OPTICA “COTOCOLLAO” 
 
 
 
 
 
 
Letrero de Maxim Óptica 
 
 
          Vista  frontal de  
         Maxim    Óptica 
 
 
 
 
 
Área de Administrativa 
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ANEXO 4 
INSTRUMENTOS PARA EL DIAGNÓSTICO ÓPTICO DE MAXIM 
ÓPTICA “COTOCOLLAO” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
168 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Cabezas Verónica 
Fuente: Maxim Óptica
 
